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Abstrakt 
Tato bakalářská práce je zaměřena na komunikační mix. První část práce obsahuje 
teoretické poznatky nezbytné pro porozumění dané problematice, v druhé části jsou pak 
tyto poznatky aplikovány na konkrétní společnost a je provedena analýza 
komunikačního mixu dané společnosti. Na základě zjištěných údajů je vyhodnocena 
vhodnost použití jednotlivých nástrojů marketingového mixu a jsou doporučeny změny 
v jejich skladbě, které by vedly k efektivnějším výsledkům marketingové komunikace 
podniku. 
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Abstract 
This bachelor’s thesis is focused on communication mix. In first part are mentioned 
theoretic knowledges that are needful for  understanding of the dilema. In second part 
are these knowledges applied on concrete company and then is made an analysis of the 
communication mix of the company. In conjunction with the findings is evaluated the 
suitability of using individual marketing mix instruments and there are advised changes 
that would lead to more effective results of the marketing communications.  
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ÚVOD 
S rostoucím vlivem prostředí, které podnik obklopuje, roste potřeba podniku správně 
komunikovat s tímto prostředím. Z tohoto titulu vznikají na trhu společnosti, které 
se orientují právě na poskytování služeb spojených s komunikací s veřejností. 
Společnosti rády přenechávají činnosti s tímto související internetovým či reklamním 
agenturám. Takovýchto agentur najdeme na českém trhu několik a jednou z nich 
je i Cognito.CZ, s.r.o.  
Marketingová komunikace je každá komunikace, kterou podnik používá k informování, 
přesvědčování či ovlivňování stávajících nebo potenciálních zákazníků. (HESKOVÁ, 
ŠTARCHOŇ, 2009). Může být osobní či neosobní, může se jednat o online či offline 
komunikaci. Právě online komunikace v dnešní době nabývá na důležitosti, s rostoucím 
množstvím uživatelů internetu roste počet potenciálních zákazníků, které je jeho 
prostřednictvím možno získat. Internetové agentury, jako je právě zmíněná Cognito.CZ, 
poskytují služby v oblasti jak online, tak offline komunikace, každopádně nové trendy 
v tomto oboru se ubírají právě cestou vedoucí k online aplikacím, ke správě webových 
stránek společností či správě jejich účtu na sociálních sítích. Cílem této práce 
je analyzovat komunikační mix podniku, jehož nabídka služeb je zaměřena právě 
na tvorbu vhodného komunikačního mixu pro své klienty, zhodnocení vhodnosti 
poměru online a offline komunikačních nástrojů a navržení správné kombinace 
jednotlivých nástrojů komunikačního mixu pro tuto společnost.  
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VYMEZENÍ PROBLÉMU A CÍLE PRÁCE 
Jako téma své bakalářské práce jsem si zvolila návrh komunikačního mixu 
pro společnost Cognito.CZ, s.r.o. Toto téma jsem zvolila na základě semestrální praxe 
bakalářského studia, kterou jsem zde na marketingovém oddělení absolvovala.  
Společnost Cognito.CZ je internetová agentura, tedy společnost, která nabízí služby 
spojené s marketingovou komunikací. Cílem bakalářské práce je na základě provedené 
analýzy současného stavu komunikačního mixu internetové agentury Cognito.CZ zjistit 
její problémy v této oblasti, a na základě teoretických poznatků navrhnout řešení 
ke zlepšení komunikačního mixu. 
První kapitola se věnuje teoretickým východiskům práce, jednotlivým pojmům 
souvisejícím s marketingovou komunikací. Druhá kapitola je věnována aplikaci 
poznatků nabytých v teoretické části na konkrétní podnik, tedy Cognito.CZ, s.r.o. Zde 
je provedena analýza nejen samotného komunikačního mixu podniku, ale také analýza 
vnitřního a vnějšího prostředí, k níž bylo využito interní analýzy, analýzy SLEPT, 
Porterovy analýzy pěti sil a konečně také SWOT analýzy, která všechny zmíněné 
analýzy shrnuje. K jejich zpracování použiji metody pozorování. Součástí analytické 
části pak bude dotazník, na jehož základě se pokusím zjistit preference potenciálních 
klientů společnosti Cognito.CZ při výběru internetové či reklamní agentury a míru 
úspěšnosti jedné z kampaní společnosti v návaznosti na jeden z jejích nástrojů 
komunikačního mixu, konkrétně word of mouth.  
Výsledků všech těchto analýz a dotazníku je užito ve třetí kapitole bakalářské práce, 
která obsahuje návrh na efektivnější užití a kombinaci nástrojů komunikačního mixu 
podniku.  
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1 TEORETICKÁ ČÁST 
1.1 Marketing  
Jedna z nejstručnějších definic marketingu, jejímž autorem je Kotler, zní: „Naplňovat 
potřeby se ziskem.“ (KOTLER, KELLER, 2007, s. 43) Ve své knize Marketing 
management dále Kotler s Kellerem odkazují na definici marketingu dle Americké 
marketingové asociace, která jej formuluje takto: „Marketing je funkcí organizace 
a souborem procesů k vytváření, sdělování a poskytování hodnoty zákazníkům 
a k rozvíjení vztahů se zákazníky takovým způsobem, aby z nich měla prospěch firma 
a držitelé jejích akcií.“ (KOTLER, KELLER, 2007, s. 43) 
Marketingem jako pojmem se ve svých pracích zabývali také Solomon, Marshall 
a Stuart, kteří marketing definovali tímto způsobem: „Marketing je jednou z činností 
vykonávaných organizacemi a sadou procesů pro vytváření, sdělení a poskytnutí 
hodnoty zákazníkům a pro řízení vztahů se zákazníky takovým způsobem, z něhož má 
prospěch organizace a zájmové skupiny s ní spojené.“ (SOLOMON, MARSHALL, 
STUART, 2006, s. 6) 
Peter Drucker, významný tvůrce publikací z oblasti managementu, na účet marketingu 
pronesl: „Marketing je tak základní, že nemůže být považován za separátní funkci. Je to 
kompletní obchodní činnost, viděná z hlediska jejího konečného výsledku, z hlediska 
zákazníků.“ (KOTLER, 2000, s. 1) 
Zjednodušeně se dá říct, že marketing se zabývá poskytnutím hodnoty každému, kdo je 
danou transakcí nějak ovlivněn. Výše zmíněná Solomonova definice mimo jiné praví, 
že marketing je proces vedoucí k uspokojování potřeb různých zájmových skupin.  
Za takovouto zájmovou skupinu považujeme kupce, prodejce, investory do firmy, 
obyvatele místní komunity, občany států, kde jsou výrobky či služby vyráběny nebo 
prodávány, tedy jinak řečeno zahrnuje tento pojem každou osobu či organizaci, která 
má na výsledku svůj zájem. V definici je dále uvedeno, že marketing se týká procesů. 
To znamená, že se nejedná o jednorázovou operaci. Součástí marketingového procesu je 
marketingové plánování, které zahrnuje hledání odpovědí na otázky například ohledně 
schopností, kterými se organizace odlišuje od konkurence, jakým způsobem bude 
postavení společnosti ovlivněno právě probíhajícími změnami ve společenských 
14 
 
a kulturních hodnotách společnosti, apod. Na základě odpovědí na takovéto otázky 
vzniká marketingový plán. Jedná se o dokument, který popisuje marketingové prostředí, 
nastiňuje marketingové cíle a strategie a v neposlední řadě určuje, kdo bude 
zodpovědný za uskutečňování jednotlivých částí marketingové strategie. Souhrn těchto 
strategických nástrojů se nazývá marketingový mix. (SOLOMON a kol., 2006) 
1.2 Marketingové prostředí 
Marketingové prostředí můžeme charakterizovat jako prostředí, v jakém se daný podnik 
a jeho marketingové funkce právě nacházejí. Tvoří jej mnoho faktorů, které jsou často 
vzájemně závislé. Jsou charakteristické značným stupněm nejistoty a dynamičností, 
co se jejich vývoje týče, a to ať už probíhá ve skocích či plynule. (BOUČKOVÁ, 2003)  
Tyto atributy vyžadují časté zjišťování jeho stavu a vývoje, k čemuž slouží 
marketingový informační systém (MIS). Je-li toto zjišťování prováděno správně, má 
společnost šanci dobře se orientovat na svých trzích. Musí ovšem splňovat ještě jednu 
podmínku. Měla by být schopna ovlivňovat alespoň některé oblasti svého 
marketingového prostředí.  Takové, které může ovlivňovat, nazýváme mikroprostředí. 
Můžeme jej definovat jako kontrolovatelné prvky uvnitř firmy, jež ovlivňují kvalitu její 
činnosti. (ZAMAZALOVÁ, 2006) K jeho zkoumání slouží interní analýza, která má 
za úkol odhalit silné a slabé stránky podniku. (DEDOUCHOVÁ, 2001) 
Makroprostředí se skládá z prvků mimo podnik, které na něj mohou mít buď pozitivní, 
nebo negativní vliv. Zahrnuje celkový stav hospodářství, konkurenci, technologie, 
zákony a předpisy, trendy v podniku i v moderní kultuře. (ZAMAZALOVÁ, 2006) 
Pro jeho zkoumání se využívá analýza externího prostředí, která se dále dělí na analýzu 
mikrookolí a analýzu makrookolí. (DEDOUCHOVÁ, 2001) 
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Obrázek 1: Okolí podniku (Zdroj: DEDOUCHOVÁ, 2001, s. 16) 
Pro analýzu mikrookolí je možno použít Porterův model pěti sil. Pro analýzu 
makrookolí je potom vhodná analýza SLEPT. (DEDOUCHOVÁ, 2001) 
1.2.1 Interní analýza 
Při realizaci interní analýzy je nutno definovat a odhadnout rozsah zdrojů a specifických 
předností podniku. Je samozřejmé, že podnik by měl tyto přednosti a zdroje nejen 
využívat, ale i rozšiřovat a udržovat. Základ specifických předností je tvořen majetkem 
a schopnostmi. (SRPOVÁ a kol., 2011) Majetkem podniku mohou být například 
finanční prostředky, investiční a technologický majetek, lidský potenciál. Lze 
ho rozdělit na hmotný (pozemky, budovy, stroje, zařízení) a nehmotný (jméno podniku, 
patenty, pověst, technologické či marketingové know-how). Schopnostmi rozumíme 
dovednosti podniku, zejména se pak může jednat o dovednosti a znalosti managementu 
a specializovaných pracovníků. (DEDOUCHOVÁ, 2001) Bariéry napodobení zabraňují 
napodobení majetku i schopností, přičemž hmotný majetek je možno vcelku snadno 
napodobit, zatímco nehmotný se napodobuje obtížněji. Ovšem nejobtížněji 
se napodobují schopnosti podniku. Dle Srpové je konkurenční výhoda podniku 
do značné míry tvořena hodnotou, jakou je tento podnik schopen vyprodukovat 
ze svých zdrojů a pomocí svých schopností. Aktivity, v jejichž rámci podnik tyto 
hodnoty vytváří, Porter dělí do několika na sebe navazujících skupin, a hovoří 
o tzv. hodnotovém řetězci. Rozlišuje hlavní funkce (tvořeny výrobou 
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a marketingem - fyzicky vytvoří produkt, předají jej zákazníkovi, zajistí servis) 
a podpůrné funkce (tvořeny materiálovým hospodářstvím – zajišťuje vstupy; 
vědecko-technickým rozvojem – přináší inovace; personalistikou; informačním 
systémem; firemní infrastrukturou). Cílem je získání specifické přednosti v hlavních 
i podpůrných funkcích, především ale v hlavních funkcích, aby hodnota, kterou podnik 
vytváří, nebyla dosahována s vysokými náklady. (SRPOVÁ a kol., 2011) 
1.2.1.1 Marketingový mix 
Marketingový mix je možno charakterizovat jako soubor kontrolovaných 
marketingových proměnných, jež jsou připraveny zajistit firmě takovou produkci, která 
bude co nejbližší přáním cílového zákazníka. Skládá se z několika strategických 
nástrojů, jež se používají k dosažení žádoucí reakce u předem nadefinovaných 
spotřebitelů. Těmito nástroji jsou produkt, cena, místo nebo distribuce a propagace. 
V angličtině se tyto prvky marketingového mixu označují jako 4 P (product, price, 
place, promotion). (KOTLER, 2000) 
Každé ze čtyř P pak můžeme z pohledu kupujícího označit jako jedno 
ze čtyř C a to produkt (product) jako hodnotu z hlediska zákazníka (customer value), 
cenu (price) jako náklady pro zákazníka (cost to the customer), místo (place) jako 
pohodlí (convience) a propagaci (promotion) jako komunikaci (communication). 
(KOTLER, 2000) 
Produkt představuje tržní nabídku samu. Může být zbožím, službou, myšlenkou, 
místem, tedy čímkoliv, co je v rámci směny nabízeno. Tento nástroj zahrnuje také 
design a balení zboží spolu s jakýmikoliv službami s ním spojenými. (SOLOMON 
a kol., 2006) V analytickém pohledu rozlišujeme na produktu tři úrovně, a to jádro, 
vlastní produkt a rozšířený produkt. Jádro je základním užitkem, který nabytím daného 
produktu či služby získáme. Vlastní produkt pak zahrnuje pět charakteristických znaků. 
Jsou to kvalita, provedení, styl a design, značka, obal. Pod pojmem rozšířený produkt 
se rozumí dodatečné služby či výhody pro zákazníka. Příkladem může být leasing, 
platba na splátky nebo delší záruční lhůta. (FORET, 2008) Čtvrtou úroveň produktu 
tvoří to, jak je vnímán zákazníky. Symboly ostatních úrovní produktu a jejich prožívání 
zákazníky jsou syntetizovány do určitého jména či značky a image produktu 
či samotného producenta. (VYSEKALOVÁ, 2006) 
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Cena je stanovením hodnoty popřípadě částkou, jež musí spotřebitel směnit, aby získal 
daný produkt nebo službu. Cena není neměnná a oproti dalším prvkům marketingového 
mixu je velmi pružná. Ostatní prvky představují náklady. Sestavení ceny je ovlivněno 
interními a externími faktory. Interní faktory představují především náklady 
na vytvoření, distribuci, prodej a propagaci produktu. Ve většině případů právě tyto 
náklady limitují spodní hranici ceny. Dále jsou pro stanovení ceny podstatné také interní 
cíle podniku. Kromě interních faktorů ovlivňují stanovení ceny také faktory externí. 
Tyto faktory, jako jsou například trh a poptávka, většinou stanovují horní hranici ceny. 
Tvorba ceny začíná v marketingu analýzou zákazníkových potřeb a zjišťováním, jakou 
hodnotu by daný produkt pro zákazníka představoval a tedy cenu, jakou by byl zákazník 
ochoten zaplatit. (FORET, 2008) 
Místo značí dostupnost produktu pro zákazníka v daném čase a na daném místě podle 
jeho požadavků. Můžeme jej také charakterizovat jako opatření přijímaná k tomu, aby 
byl daný produkt snadno dostupný a dosažitelný na cílovém trhu. Tento nástroj 
marketingového mixu je úzce spjat s distribučními kanály. Pod tímto pojmem 
si můžeme představit sadu společností, které se starají o to, aby se produkty dostaly 
od výrobců ke spotřebitelům. (SOLOMON a kol., 2006) 
Pro společnost je rozhodnutí o tom, jakými kanály se bude produkt šířit, velmi důležité, 
neboť toto rozhodnutí má vliv na všechny další prvky marketingového mixu. Navíc jsou 
ve většině případů vázána na dlouhodobou spolupráci smlouvami. Distribuce napomáhá 
k vyrovnání nabídky s poptávkou na trhu, protože zatímco výrobci chtějí vyrábět úzký 
sortiment ve velkém množství, spotřebitelé požadují široký sortiment v malém 
množství. (FORET, 2008) 
Marketingová komunikace zahrnuje všechny aktivity, jejichž cílem je cílový trh 
informovat, přesvědčit jej nebo mu připomenout dostupnost a přínosy produktu 
či služby. Zároveň jsou všechny tyto aktivity součástí snahy o sdělení hodnotové 
nabídky. (SOLOMON a kol., 2006) 
1.2.1.2 Marketingový mix služeb 
Aplikace marketingové orientace v organizacích poskytujících služby ukázala, 
že základní 4P pro účinné vytvoření marketingových plánů není dostačující. Podíl 
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na tom mají 4N, kterými se služby odlišují od výrobků. Jsou to nehmotnost, nestálost, 
neoddělitelnost, neskladovatelnost. (FORET, 2012) Proto bylo nutné tradiční 
marketingový mix rozšířit o další 3P, a to materiální prostředí (Physical evidence), lidi 
(People) a procesy (Processes). (VAŠTÍKOVÁ, 2008) 
 Podle Sassera obsahuje pojem služba 3 prvky, jsou to materiální prvky (hmotné složky 
služby, které službu doplňují nebo umožňují její poskytnutí), smyslové požitky (ticho, 
vůně, barvy, zvuky) a psychologické výhody nabídky (určení této výhody 
je subjektivní, proto je management nabídky služeb velmi složitý). Nabídka služeb 
většiny společností je většinou rozdělena na produkt klíčový (základní), který 
představuje hlavní důvod koupě služby, a periferní (doplňkový), jež k základní službě 
přidává určitou hodnotu. Cena služby ve svém monetárním vyjádření je důležitá 
především pro ziskové organizace nebo organizace, ve kterých jsou příjmy za služby 
významnou součástí krytí jejich nákladů. Zákazníkovi však mohou vzniknout ještě další 
náklady, náklady alternativní, spojené s časem (zákazník mohl čas vyhledávání služby 
strávit jinak), fyzickým úsilím (například malování bytu, oprava elektroniky) 
a psychickým úsilím (sociální zábrany, nutnost pochopení služby, apod.). 
(VAŠTÍKOVÁ, 2008) 
Distribuce služeb je velmi ovlivněna neoddělitelností služby od zákazníka. 
Rozhodování o umístění služby je kompromisem mezi potřebami producenta 
a požadavky zákazníka, neboť spotřebitelé požadují přístup ke službě ve svém okolí 
a často v čase, který producentovi příliš nevyhovuje. Úloha zprostředkovatelů 
ve službách se potýká s problémy, které jsou spojeny se základními vlastnostmi služeb, 
a to s nemožností vlastnit službu (neexistuje transfer vlastnictví služby distribučními 
kanály), dále s tím, že čisté služby jsou nehmotné a zničitelné (neexistují zásoby) 
a samozřejmě s neoddělitelností služeb (zprostředkovatel se stává i poskytovatelem, 
nebo existuje pouze přímý distribuční kanál). Distribuční cesty se dělí na přímé 
a nepřímé, kdy nepřímé cesty jsou užívány pomocí prostředníků a zprostředkovatelů 
(často speciální organizace). (BOUČKOVÁ, 2003) 
Pro specifický nehmotný charakter služeb se do jejich marketingového mixu řadí 
i lidský faktor, neboť realizace služeb se odvíjí od pracovníků. Zaměstnanci ovlivňují 
kvalitu i hodnotu poskytované služby a pracovníci v první linii přímo působí 
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na spokojenost zákazníka. Jejich profesionalita je rozhodující při zákazníkovu 
rozhodnutí ohledně akceptace služby. (HESKOVÁ, ŠTARCHOŇ, 2009) 
Nehmotná povaha služeb způsobuje i to, že její kvalitu je zákazník schopen posoudit 
až po jejím spotřebování, čímž se zvyšuje riziko nákupu služby. Materiální prostředí 
je tedy jakýmsi důkazem o vlastnostech služeb a může se vyskytovat v několika 
formách (např. budova, kde je služba poskytována či brožury, oblečení zaměstnanců). 
(VAŠTÍKOVÁ, 2008) 
 Z důvodu interakce mezi spotřebitelem a poskytovatelem je zde potřeba zaměření 
se na to, jakým způsobem je služba poskytována, tedy provádět analýzu procesů, 
vytvářet jejich schéma, klasifikovat je a postupně zjednodušovat jednotlivé kroky, 
z nichž se procesy skládají. V závislosti na míře kontaktu se zákazníkem jsou 
rozlišovány čtyři typy procesů poskytování služby. První typ se vyznačuje vysokou 
mírou kontaktu zákazníka se službou (musí být fyzicky přítomen), pro druhý typ 
je charakteristické, že je zákazník přímým příjemcem služby, ale nemusí se přímo setkat 
s jejím poskytovatelem. Ve třetím případě probíhá větší část procesu poskytování 
služby bez účasti zákazníka (zákazník proces objednává - např. stavební práce, 
rekonstrukce). Čtvrtý model zahrnuje služby související s nehmotnými aktivy zákazníka 
(finanční služby), kde míra kontaktu je střední až nízká. Od míry kontaktu 
poskytovatele se zákazníkem se odvíjí kritéria, podle kterých zákazník službu posuzuje. 
S vyšší mírou kontaktu roste významnost průběhu poskytování služby, zatímco čím je 
míra kontaktu nižší, tím více posuzuje zákazník službu dle konečného výsledku. 
(VAŠTÍKOVÁ, 2008) 
1.2.2 Externí analýza 
Externí analýza se užívá k analýze okolí podniku. Pomáhá identifikovat hrozby 
a příležitosti podniku. Dále je možné ji členit na analýzu makrookolí a mikrookolí. 
(SRPOVÁ a kol., 2011) 
Analýza makrookolí má za úkol odhadnout účinek změn faktorů makrookolí 
na podnik, definovat hrozby a příležitosti. (SRPOVÁ a kol., 2011) Pro tuto analýzu 
se používají dvě metody – SLEPT analýza, která je blíže popsána níže, a metoda „4C“, 
která je zaměřena na analýzy faktorů globalizace. (SEDLÁČKOVÁ, BUCHTA, 2006) 
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Analýza mikrookolí se zabývá analýzou odvětví s důrazem na konkurenční prostředí. 
Jejím cílem je identifikace sil a faktorů, které činí dané odvětví více či méně 
atraktivním. Tradičním přístupem je Porterův model pěti sil, který je zaměřen 
na identifikaci vlivů působících na výnosnost odvětví. (SEDLÁČKOVÁ, BUCHTA, 
2006) 
1.2.2.1 SLEPT analýza 
Analýza SLEPT je metodou zkoumání různých vnějších faktorů působících na podnik. 
Prognózy stanovených charakteristik vývoje vnějšího prostředí v souladu s touto 
metodou mohou mít rozhodující vliv na rozhodovací procesy o budoucím směřování 
podniku. (GRASSEOVÁ a kol., 2012) 
Vnější prostředí tvoří faktory: 
 Sociální 
Mezi sociální faktory můžeme řadit např. demografické statistiky (velikost 
populace, věková struktura, úroveň vzdělání, pracovní preference, geografické 
či etnické rozložení atd.), makroekonomické charakteristiky trhu práce 
(rozdělení příjmů, míra nezaměstnanosti atd.), sociálně-kulturní aspekty (životní 
úroveň, rovnoprávnost pohlaví, populační politika apod.) či dostupnost pracovní 
síly, pracovní zvyklost (dostupnost potenciálních zaměstnanců s požadovanými 
schopnostmi a dovednostmi, existence vzdělávacích institucí schopných poskytnout 
potřebné vzdělání, diverzita pracovní síly apod.). (GRASSEOVÁ a kol., 2012) Dle 
Dedouchové je jednou ze základních změn trend vědomí v upevňování zdraví 
a zlepšování životního prostředí. (DEDOUCHOVÁ, 2001) 
 Legislativní 
Za legislativní faktory je považována například existence a funkčnost podstatných 
zákonných norem (obchodní právo, daňové zákony, deregulační opatření, 
legislativní omezení – distribuce a ekologická opatření, právní úprava pracovních 
podmínek atd.), chybějící legislativa a ostatní faktory (např. funkčnost soudů, 
právní vymahatelnost, autorská práva). (GRASSEOVÁ a kol., 2012) 
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 Ekonomické 
Do této kategorie spadá například základní hodnocení makroekonomické situace 
(míra inflace, úroková míra, míra ekonomického růstu, obchodní deficit nebo 
přebytek, HDP na jednoho obyvatele, měnová stability, stav směnného kurzu, stav 
rozpočtu apod.), přístup k finančním zdrojům (náklady na místní půjčky, 
bankovní systém, dostupnost úvěrů apod.), nebo daňové faktory (výše a vývoj 
daňových sazeb, cla a daňová zatížení atd.). (GRASSEOVÁ a kol., 2012) 
 Politické 
Mezi politické faktory může patřit například hodnocení politické stability (forma 
a stabilita vlády, klíčové orgány a úřady, politická strana u moci, existence a vliv 
politických osobností), politický postoj (postoje k privátním a zahraničním 
investicím, vztah ke státnímu průmyslu, postoj k privátnímu sektoru atd.), 
hodnocení externích vztahů (zahraniční konflikty, regionální nestabilita apod.) 
či politický vliv různých skupin. (GRASSEOVÁ a kol., 2012) 
 Technologické 
Mezi tyto faktory patří např. podpora vlády v oblasti výzkumu, míra výdajů 
na výzkum, nové vynálezy, rychlost realizace nové technologie, rychlost 
morálního zastarání (výrobek je sice stále funkční, ale již nesplňuje na něj kladené 
požadavky), nové technologické aktivity či technologická úroveň. 
(GRASSEOVÁ a kol., 2012)  
1.2.2.2 Porterova analýza pěti sil 
Michael Porter identifikoval pět sil, které jsou rozhodující pro dlouhodobou atraktivitu 
trhu nebo tržního segmentu., jsou to konkurenti v odvětví, potenciální nově vstupující 
konkurence, substituty, zákazníci a dodavatelé. Síly představují tyto hrozby: (KOTLER, 
KELLER, 2007) 
1. Hrozba silné rivality v segmentu – odvětví je neatraktivní, jestliže v něm již 
působí větší množství silných a agresivních konkurentů. Ještě méně atraktivní 
je v případě, že stagnuje či upadá, jestliže rozšíření kapacit produkce vyžaduje 
značné skokové investice, jestliže jsou vysoké fixní náklady, vysoké bariéry 
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výstupu nebo jestliže má konkurence značnou motivaci udržet se v segmentu. 
Tyto podmínky povedou k častým cenovým válkám, reklamním bitvám 
a zavádění nových produktů. To znamená, že soupeření s konkurencí bude 
nákladnější. Konkrétním příkladem výrobců, kteří zažili tuhou konkurenci, 
mohou být výrobci mobilních telefonů.  
2. Hrozba nově vstupujících konkurentů – rozhodující pro míru atraktivity 
segmentu je výška bariér vstupu a výstupu. Nejatraktivnějším segmentem ten, 
jež má vysoké bariéry vstupu a nízké bariéry výstupu, a to proto, že jen málo 
nových podniků do něj může vstoupit a špatně si vedoucí podniky mohou 
snadno odejít. Pokud nastane situace, kdy jsou bariéry vstupu a výstupu vysoké, 
zvyšuje se tím ziskový potenciál, ovšem podniky se vystavují většímu riziku, 
neboť špatně vedoucí firmy zůstávají a bojují dál. Pokud jsou naopak bariéry 
vstupu i výstupu nízké, firmy do něj snad vstupují a snadno z něj i vystupují, 
to vede k tomu, že jsou zisky stabilní a nízké. Nejhorším případem je, pokud 
jsou bariéry vstupu nízké, přičemž bariéry výstupu jsou vysoké. Je to případ, 
kdy za dobrých časů podniky vstupují, ovšem zjišťují, že ve špatných dobách 
není lehké odejít. To má za výsledek chronickou nadměrnou kapacitu a snížené 
zisky pro všechny. Konkrétním příkladem takového odvětví jsou letecké 
společnosti. 
3. Hrozba substitutů – segment je neatraktivní, jestliže existují skutečné nebo 
potenciální náhražky produktu. Náhražky limitují ceny i zisky a společnosti 
musí pozorně sledovat cenové trendy. Jakmile se v odvětvích těchto substitutů 
zvýší technologický pokrok či konkurence, spadnou s velkou pravděpodobností 
dolů i ceny a zisky v segmentu. Příkladem mohou být některé autobusové 
a vlakové společnosti, které zaznamenali, že jejich ziskovost je ohrožena 
rozšiřující se leteckou přepravou. 
4. Hrozba rostoucí vyjednávací síly zákazníků – atraktivita segmentu se snižuje 
s tím, jak roste vyjednávací síla zákazníků. Tato síla roste tím, čím jsou 
zákazníci koncentrovanější a organizovanější., když výrobek představuje 
značnou část celkových nákladů zákazníka, když je výrobek nediferencovaný, 
když jsou náklady na změnu nízké, když jsou zákazníci citliví na změnu 
v důsledku nízkých zisků nebo když se mohou zákazníci spojit ke společnému 
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postupu. Aby se tomuto prodejci vyvarovali, měli by volit zákazníky, kteří mají 
nejmenší sílu vyjednávat a co nejmenší možnost měnit dodavatele. 
Nejvýhodnější obrana spočívá ve tvorbě lepší nabídky, kterou ani silní zákazníci 
nemohou odmítnout. 
5. Hrozba vzrůstající vyjednávací síly dodavatelů – jestliže jsou dodavatelé 
schopni zvyšovat ceny nebo snižovat dodávané množství, stává se segment 
neatraktivním. Dodavatelé jsou silní, pokud jsou koncentrovaní nebo 
organizovaní, jestliže existuje jen málo substitutů, když je dodávaný produkt 
podstatnou složkou výroby, když jsou náklady na změnu dodavatele vysoké 
a pokud jsou dodavatelé schopní integrace směrem dolů. Nejlepší obranou proti 
této hrozbě je vytvoření takových vztahů s dodavateli, v nichž jsou vítězi obě 
strany, nebo lze využívat více zdrojů dodávek.  
 
Obrázek 2: Porterův model (Zdroj: KOTLER, KELLER, 2007, s. 157) 
1.3 SWOT analýza 
SWOT analýza je řazena mezi základní metody strategické analýzy pro její integrující 
charakter získaných, sjednocených a následně vyhodnocených poznatků. 
(GRASSEOVÁ, 2012). Navazuje na modely S-C-P (Structure – Conduct 
- Performance), jež byly vyvinuty pro tvorbu strategie, přičemž ta je považována 
za vytvoření budoucího způsobu řízení podniku, který může buď zachovat, nebo zlepšit 
jeho konkurenční postavení. Za dobrou strategii se považuje taková, která neutralizuje 
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hrozby makroprostředí, dovoluje využít budoucích příležitostí, těží ze silných stránek 
organizace a odstraňuje nebo neutralizuje její slabé stránky. (VEBER, 2009) 
 SWOT je zkratkou anglických slov Strenghts (přednosti, silné stránky), Weaknesses 
(nedostatky, slabé stránky), Opportunities (příležitosti ve vnějším prostředí), Threats 
(hrozby z vnějšího prostředí). Vlastní postup SWOT analýzy vychází nejdříve 
ze zkoumání vnějšího prostředí, které podnik obklopuje. Je to sféra, která leží mimo 
kontrolu pracovníků podniku a působí tak na podnik nekontrolovatelnými faktory 
a vlivy, označuje se jako O/T(Opportunities / Threats). Struktura tohoto vnějšího 
prostředí je tvořena makroprostředím, které se skládá z přírodního, technologického, 
demografického, ekonomického, politicko-právního, sociálně kulturního prostředí 
a vlivů globálního prostředí. (VAŠTÍKOVÁ, 2008) Dle Kotlera neexistuje produkt bez 
příležitostí, stejně jako neexistuje společnost bez alespoň pěti hrozeb. (KOTLER, 2000) 
Analýzu příležitostí a hrozeb, vzhledem k tomu, že vymezuje vlivy z vnějšího prostředí 
ve všech významných oblastech působících na organizaci ve veřejném i soukromém 
sektoru, je možno realizovat s využitím SLEPT analýzy. (GRASSEOVÁ, 2012) 
Analýza vnitřního prostředí firmy, neboli S/W (Strenghts / Weaknesses), je tvořena 
analýzou externího mikroprostředí a interního mikroprostředí firmy. Externí 
mikroprostředí je tvořeno zákazníky, dodavateli, konkurencí, marketingovým 
prostředím a veřejností. Interní mikroprostředí pak představují výrobní, technické, 
technologické, finanční a jiné podmínky, které v dané oblasti organizace existují 
a určují mantinely, v nichž se může činnost organizace pohybovat. SWOT analýza 
je tedy spojení S/W a O/T analýzy, analýzy předností / slabých stránek podniku 
a příležitostí / hrozeb podniku. (VAŠTÍKOVÁ, 2008) 
Přednostmi jsou pozitivní vnitřní podmínky, které podniku umožňují nějaké 
zvýhodnění oproti konkurenci. Může to být jasná kompetence, zdroj nebo schopnost, 
jež organizaci umožňuje získání konkurenční výhody. Konkrétně se může jednat 
o přístup ke kvalitnějším materiálům, vyspělé technologie a distribuční kanály, vyspělý 
tým top manažerů. Nedostatky jsou negativní vnitřní podmínky, jejichž následkem by 
mohlo dojít k nižší organizační výkonnosti. Může se jednat například o absenci 
nezbytných zdrojů a schopností či chybu v rozvoji nezbytných zdrojů. Konkrétně se pak 
25 
 
jedná například o neúměrné finanční zatížení, morálně zastaralé stroje, manažery 
s neodpovídajícími strategickými schopnostmi. (BĚLOHLÁVEK, 2001)  
Příležitostmi rozumíme současné nebo budoucí podmínky prostředí, které jsou příznivé 
pro současné nebo potenciální výstupy podniku. Může se jednat například o příznivé 
reformy zákonů, nárůst počtu obyvatel, tedy potenciálních zákazníků, rozvoj 
technologií. Příležitosti by neměly být posuzovány jen z hlediska přítomnosti, 
ale především z hlediska dlouhodobého vývoje prostředí a jeho vlivu na organizaci. 
Hrozbami jsou současné nebo budoucí podmínky prostředí, které jsou nepříznivé 
současným nebo budoucím výstupům podniku. Mezi takové hrozby patří vstup silného 
konkurenta na trh, pokles počtu zákazníků, nepříznivé změny v legislativě, apod. 
(BĚLOHLÁVEK, 2001) K identifikaci příležitostí a hrozeb je možné použít obsahovou 
analýzu vnitřních podkladů a následně využít některou z tvůrčích metod, 
např. brainstromingu, porady, řízené diskuze. (GRASSEOVÁ, 2012) 
1.4 Marketingová komunikace 
Marketingovou komunikaci je možné definovat jako každou formu komunikace, kterou 
podnik používá k informování, přesvědčování či ovlivňování stávajících nebo 
potenciálních zákazníků. (HESKOVÁ, ŠTARCHOŇ, 2009) Celý marketing staví 
na neustálé komunikaci se zákazníkem, pro kterou je třeba vytvořit několik základních 
předpokladů. Jsou to podniková identita, kultura a image, dále pak správně definovaný 
zákazník, stanovená strategii a z ní vyplývající cíle komunikace, nabídka, která 
vystihuje požadavky zákazníka, srovnání nabídky s konkurencí, stanovení 
akceptovatelné ceny pro zákazníka a v neposlední řadě také distribuce, která by měla 
zákazníka s nabídkou seznámit a případně mu umožnit koupi. (FORET, 2008) Hlavními 
prvky komunikačního procesu jsou odesílatel (komunikátor, zdroj zprávy) a příjemce. 
Komunikačními nástroji jsou zpráva a medium, přičemž komunikační funkci zajišťují 
procesy kódování, dekódování, reakce a zpětná vazba. Na komunikační proces působí 
mnoho neplánovaných rušivých vlivů, ty nazýváme šumy. (KOTLER, KELLER, 2007) 
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Obrázek 3: Schéma komunikace (Upraveno dle:  NOVÁK, 2002) 
1.4.1  Formy komunikace 
Komunikaci je možné členit z několika hledisek. Komunikace se v základu dělí 
na interpersonální a intrapersonální. Zde je kritériem to, zdali jde o vzájemné 
působení s druhými (interpersonální) či komunikaci člověka sama se sebou 
(intrapersonální). Dále ji můžeme dělit na komunikaci malých skupin (vzájemné 
působení členů dané skupiny) a veřejnou komunikaci, kdy mě jiní informují 
či přesvědčují nebo naopak já je. Pod pojmem malá skupina rozumíme relativně malý 
počet jednotlivců sdílejících společný cíl a dodržujících podobná organizační pravidla. 
Jinak řečeno je to parta lidí o takovém počtu, aby spolu všichni mohli snadno 
komunikovat (obvykle se jedná o 5-15 lidí). (DEVITO, 1999) 
Mezi hlediska dělení patří také efektivita, kdy se komunikace dělí na efektivní 
a neefektivní. Efektivita se odvíjí např. od toho, je-li řečník sebejistý nebo spíše 
rozpačitý, jedná-li se o izolovaného člověka. Dalším významným dělením je rozdělení 
na verbální komunikaci, která probíhá především slovními signály přenášenými 
vzduchem a přijímanými sluchem, a na komunikaci neverbální, kam patří všechny 
ostatní prostředky, jimiž je možné sdělit nějaký význam (signály těla, signály mimické 
a zrakové, dimenze času v komunikaci apod.). (DEVITO, 1999) 
Šumy 
Zdroj 
Dekódování 
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Podstatné dělení je také na komunikaci osobní a neosobní. Osobní komunikace 
je přímá forma komunikace, která staví na fyzické přítomnosti obou základních 
subjektů komunikace – tedy zdroje a příjemce zprávy. Výhodou této komunikace 
je možnost okamžitého vyhodnocení zpětné vazby a tedy možnost přizpůsobit tomuto 
další komunikaci. Nevýhodami jsou jak nákladnost této formy komunikace, tak přílišná 
časová náročnost, neboť za určitý časový interval podnik zvládne oslovit jen zlomek 
cílového segmentu. Druhou formou komunikace je komunikace neosobní, též 
označovaná jako nepersonální. K přenosu zprávy využívá komunikačních kanálů, které 
fungují jako zprostředkovatel kontaktu mezi zdrojem a příjemcem. Výhodou 
nepersonální komunikace jsou nízké náklady na jedno oslovení. I tato forma má ovšem 
nevýhody a to v podobě méně pružné zpětné vazby a vyšší náklady, které je třeba 
vynaložit na její zjišťování. (HESKOVÁ, ŠTARCHOŇ, 2009) 
Ve 21. století se často objevuje pojem integrovaná marketingová komunikace, pod 
kterou si lze představit řízení a kontrolu veškeré komunikace podniku směrem k trhu. 
Internet je jedním z klíčových nástrojů této komunikace, neboť svou globálností, 
soustavností a interaktivností přispívá ke zvýšení její účinnosti. (HESKOVÁ, 
ŠTARCHOŇ, 2009) Obrovské pokroky v oblasti informačních technologií urychlují 
přechod k segmentovanému marketingu, organizace mají k dispozici velké množství 
informací o zákaznících a to jak na úrovni jednotlivce, tak domácnosti. (KOTLER 
a kol., 2007)  
1.4.2 Cíle marketingové komunikace 
Cílů marketingové komunikace může být několik, přičemž se zaměřují na různé 
oblasti (vytváření a stimulování poptávky; diferenciace produktu, podniku; důraz 
na užitek a hodnotu výrobku; stabilizace obratu a růst obratu; zvyšování tržního podílu; 
rozhodování o výběru a sestavování zprávy). (HESKOVÁ, ŠTARCHOŇ, 2009) 
Za účinné sdělení považujeme takové, které přiláká pozornost zákazníka, udrží jeho 
zájem, zvětší touhu a vyvolá čin, tedy nákup. Při tvorbě komunikační koncepce 
se používá více postupů, jedním z nejvyužívanějších je model AIDA. Tato zkratka 
je odvozena z anglických názvů pro jednotlivá stadia nákupního 
rozhodování - Attention (pozornost), Interest (zájem), Desire (přání), Action (čin, akce). 
(HESKOVÁ, ŠTARCHOŇ, 2009) Východiskem tohoto modelu je, že prvním krokem 
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komunikace musí být upoutání pozornosti, bez které nelze navázat další kontakt. Dále 
je žádoucí vzbudit sdělením zájem o nabídku. Následným stadiem se musí stimulovat 
přání přesvědčením potenciálního spotřebitele o schopnosti produktu uspokojit jeho 
potřeby a přání. Nakonec je nutno, například předvedením výrobku, vyvolat akci, tedy 
nákup, nejlépe spokojený nákup, jež povede k budoucímu opakování tohoto žádoucího 
chování. (PŘIKRYLOVÁ, JAHODOVÁ, 2010) 
Jedním z dalších často využívaných postupů je model DAGMAR (Defining 
Advertisement Goals for Mesuared Advertising Results, přeloženo jako definice cílů 
reklamy k měření jejich výsledků). Dle tohoto postupu vyjadřují komunikační cíle spíše 
současný či budoucí nákupní proces než okamžitý prodejní efekt. Je hierarchickým 
modelem efektů, který se obvykle používá k definování komunikačních cílů. 
(DE PELSMACKER, GEUENS, VAN DEN BERGH, 2003) Pokud u modelu AIDA 
mluvíme o specifických příkladech vědomí – zájem – přání – jednání, pak pro model 
DAGMAR by těmito příklady bylo vědomí – pochopení – přesvědčení – jednání. 
Problém těchto modelů ovšem tkví v tom, že neberou v potaz přístup, kdy zákazník 
nemusí všemi fázemi projít, nebo některé fáze nemusí vůbec ve svém procesu poznání 
registrovat. (TOMEK, VÁVROVÁ, 2011) 
1.5 Komunikační mix 
Marketingová komunikace je souhrnným komunikačním programem podniku, který 
je tvořen jednotlivými složkami nebo jejich kombinacemi. Patří sem reklama, 
sponzorování, public relations, komunikace v prodejním nebo nákupním místě, výstavy 
a veletrhy, přímá marketingová komunikace, osobní prodej a online komunikace. 
(HESKOVÁ, ŠTARCHOŇ, 2009)  
1.5.1 Reklama 
Reklama je nástrojem neosobní masové komunikace využívající média (např. televize, 
billboardy, noviny, časopisy). Její obsah zadává objednatel, který také reklamu platí. 
Podpora prodeje je kampaň, která stimuluje prodej například snížením cen, 
poskytováním kuponů, programy pro loajální zákazníky, soutěžemi apod. 
(DE PELSMACKER, GEUENS, VAN DEN BERGH, 2003) Má mnoho forem 
a způsobů použití – propaguje určitý konkrétní produkt, stejně tak i dlouhodobou 
představu (image), již si mají o firmě vytvořit klíčové segmenty veřejnosti. 
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Prostřednictvím hromadných sdělovacích prostředků dokáže oslovit široký okruh 
veřejnosti, v důsledku neosobnosti je ovšem méně přesvědčivá. Je pouze jednosměrnou 
formou komunikace. Základní cíle reklamy jsou informativní (informuje veřejnost 
o novém produktu a jeho vlastnostech, účelem je vyvolat zájem a poptávku – pull 
strategie), přesvědčovací (nastupuje v období zvýšeného konkurenčního tlaku, cílem 
tedy je, zapůsobit na zákazníka tak, abychom ho přesvědčili, aby si zakoupil právě náš 
produkt – push strategie) a připomínací (má za úkol udržet v povědomí zákazníků 
produkt firmy a její značku). (FORET, 2008) 
Tabulka 1: Prostředky reklamy a jejich výhody a nevýhody (Zdroj: PŘIKRYLOVÁ, 
JAHODOVÁ, 2010, s. 72-73) 
Prostředky Výhody Nevýhody 
ELEKTRONICKÉ 
Televize Široký dosah, opakovatelnost, 
flexibilita, vysoká prestiž, schopnost 
vytvářet image značky, product 
placement. 
Dočasnost sdělení, vysoké náklady, 
dlouhá doba produkce, 
nedostatečná selektivnost, 
nesoustředěnost diváků. 
Rozhlas Velká šíře zásahu, rychlost přípravy, 
nízké náklady, mobilita, selekce 
posluchačů, interaktivita. 
Pouze zvuk, dočasnost sdělení, 
omezený dosah, doplňkové 
médium. 
Internet Celosvětový dosah, nepřetržité 
působení, vysoké zacílení, flexibilita a 
rychlost, nízké náklady, 
důvěryhodnost, interaktivita. 
Nutnost připojení, požadavek vyšší 
odborné znalosti uživatele. 
Kino Selektivnost, opakovatelnost, 
flexibilita, přesvědčivé médium, 
product placement, schopnost 
demonstrovat produkt a vytvářet 
povědomí o značce. 
Dočasnost, delší doba produkce, 
nemožnost operativní změny. 
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TIŠTĚNÉ 
Noviny Flexibilita, společenská prestiž, 
intenzivní pokrytí, možnost koordinace 
v národní kampani. 
Krátká životnost, nepozornost při 
čtení, poměrně špatná reprodukce 
inzerátů. 
Časopisy Selektivnost, kvalitní reprodukce, 
dlouhá životnost, prestiž některých 
časopisů. 
Nedostatečná pružnost, relativně 
vysoké náklady na kontakt. 
OUT - INDOOR 
Billboardy, 
megaboardy, 
citylight vitríny 
atd. 
Rychlá komunikace jednoduchých 
sdělení, dlouhodobé, pravidelné a 
nepřetržité působení, schopnost 
lokální podpory. 
Stručnost, veřejnost posuzuje 
estetickou stránku provedení i 
umístění, obtížné hodnocení 
efektivity. 
 
1.5.2 Public relations 
Public relations zahrnují všechny činnosti, jejichž prostřednictvím podnik komunikuje 
se svým okolím a všemi jeho subjekty. Okolím a jeho subjekty (stakeholers) rozumíme 
všechny ty, s nimiž chce mít firma dobré vztahy. Publicitu podporují tiskové konference 
(diskuse v médiích). Tyto aktivity nejsou placeny podnikem a jejich obsah je zpravidla 
připraven novináři (v čemž tkví i riziko tohoto nástroje, dopad na veřejnost nemusí být 
vždy pozitivní). (DE PELSMACKER, GEUENS, VAN DEN BERGH, 2003) 
1.5.3 Výstavy a veletrhy 
Výstavy a veletrhy mají obzvlášť velký význam pro trh průmyslových výrobků a jejich 
pohyb mezi výrobci, neboť umožňují kontakt mezi dodavateli, odběrateli a jejich 
agenty. (DE PELSMACKER, GEUENS, VAN DEN BERGH, 2003) 
1.5.4 Přímá marketingová komunikace 
Přímá marketingová komunikace je přímý osobní kontakt se zákazníkem 
a potenciálním zákazníkem.  Může se jednat o speciálně zpracované brožurky 
pro konkrétní klienty (s možností zpětné vazby), přímé zásilky na adresáta, 
telemarketing, reklama s žádostí o odpověď atd. (DE PELSMACKER, GEUENS, VAN 
DEN BERGH, 2003) 
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1.5.5 Online komunikace 
Interaktivní marketing je typický využíváním nových médií, jež umožňují nový 
způsob komunikace s různými subjekty a společně s elektronickým obchodem propojují 
komunikaci s prodejem. (DE PELSMACKER, GEUENS, VAN DEN BERGH, 2003) 
Online komunikace je charakteristická řadou významných výhod, které její užití přináší. 
Patří sem zejména možnost přesného zacílení, personalizace, interaktivity, využitelnosti 
multimediálních obsahů, jednoduchá měřitelnost účinnosti a relativně nízké náklady. 
Za nejdůležitější on-line komunikační nástroj jsou považovány webové stránky, stále 
většího významu nabývají sociální média. (KARLÍČEK, KRÁL, 2011) 
1.6 Nové trendy v oblasti marketingu 
Nynější marketéři se shodují na tom, že dřívější marketing byl nehospodárný a ničil 
odpovědnost marketingu, což vede k hledání nových přístupů účinných jak ve vztahu 
k zákazníkům, tak k optimalizaci marketingových nákladů. Hlavním důvodem 
transformace klasického marketingu je jeho neschopnost reagovat na potřeby trhu. 
(HESKOVÁ, ŠTARCHOŇ, 2009) 
1.6.1 Word of Mouth  
Word of Mouth je marketing zaměřený na vyvolání efektu ústního šíření reklamy mezi 
samotnými zákazníky. Jeho specifickými formami jsou například buzz marketing, 
který se zaměřuje na vytváření zážitků nebo témat, která přimějí lidi, aby přirozeně 
hovořili o značce, firmě či produktu. Buzz marketing bývá interpretován jako získání 
kladných doporučení a referencí (na produkt) od samotných zákazníků. Upoutává 
pozornost spotřebitelů a médií v takové míře, že mluvit a psát o značce či podniku 
je zábavným, vzrušujícím a pro média zajímavým tématem. Cílem je teda udělat 
rozruch, dát lidem téma, o kterém by mohli mluvit. Hughes uvádí šest okolností, které 
vedou k úspěchu buzz marketingu. Je to porušování tabu (sex, lži, drsný humor), 
neobvyklost a překvapivost, překročení mezí, tajemství (případně jeho prozrazení). 
Buzz marketing úzce spolupracuje s oblastí virálního marketingu. (HESKOVÁ, 
ŠTARCHOŇ, 2009)  
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Obrázek 4: Příklad schématu word of mouth (Upraveno dle: NEIGHBORHOOD 
MARKETING, 2013) 
Virální marketing je způsob, jak získat zákazníky, aby si mezi sebou řekli o produktu 
dané firmy či o jejích webových stránkách. Existuje ve dvou formách – aktivní 
a pasivní. Pasívní spoléhá na kladná slova z úst zákazníka a nesnaží se nějak ovlivňovat 
jeho chování. Kladnou reakci se snaží vyvolat nabídkou kvalitního výrobku nebo 
služby. Aktivní forma spočívá v tom, že se snaží pomocí virální zprávy ovlivnit 
chování zákazníka a zvýšit tak prodej produktu či povědomí o značce. Za virální zprávu 
lze považovat sdělení s reklamním obsahem, které je pro osoby, jež s ním přijdou 
do styku natolik zajímavé, že je samovolně a vlastními prostředky šíří dál. (FREY, 
2008) Do skupiny praktik word of mouth neopomenutelně patří guerilla marketing. 
Ten je definován jako nekonvenční cesta k oslovení potenciálních zákazníků 
realizovaná s nízkými rozpočty. Jeho cílem je zaujmout pozornost spotřebitelů aniž 
by si uvědomili, že jde o promotion. Guerilla marketing nespoléhá na hrubou sílu 
bezedného marketingového rozpočtu, ale na sílu představivosti. Guerilla marketing 
je do nejvyšší možné míry založen na znalosti psychologie, zákonitostí lidského 
chování. Své sdělení většinou zaměřuje na jednotlivce, případně na velmi malé skupiny. 
(LEVINSON, 2009) 
1.6.2 Sociální média 
On-line sociální média je možné definovat jako otevřené interaktivní on-line aplikace, 
které podporují vznik neformálních uživatelských sítí a jejichž uživatelé vytvářejí 
a sdílejí v rámci těchto sítí různý obsah (osobní zkušenosti, zážitky, fotografie, hudbu, 
názory, videa apod.). (KARLÍČEK, KRÁL, 2011) V době, kdy Sterne vydal knihu 
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„Měříme a optimalizujeme marketing na sociálních sítích“, tedy v roce 2010, existovalo 
šest širokých kategorií sociálních médií, byla to: 
1. Diskusní fóra a diskusní skupiny – zahrnují stará diskusní fóra 
až po strukturované diskusní skupiny, kam mohou lidé vkládat otázky nebo 
názory a další mohou odpovědět či vyjádřit svůj názor. 
2. Přehledy a stránky s názory – např. Amazon.com umožňuje zákazníkům 
komentovat knihy a zboží, server Epinion.com je místem, kde mohou nakupující 
diskutovat o výhodách a nedostatcích výrobků, jež milují či nenávidí, aniž 
by na ně útočili prodejci. Díky společným službám jako Bazaarvoice dává velké 
množství komerčních webů prostor hlasu zákazníků. 
3. Sociální sítě – např. MySpace, LinkedIn a Facebook patří mezi částečně 
otevřené komunity pro internetové sdílení. Servery jako Ning umožňují 
komukoliv tvorbu otevřené či uzavřené skupiny určené pro komunikaci. Do této 
kategorie spadají také sociální hry. (STERNE, 2011) Význam sociálních sítí lze 
ukázat i na statistikách počtu jejich uživatelů. Celkový počet uživatelů v Evropě 
k 4. 11. 2012 byl 246 657 600, v České republice pak 3 783 520, přičemž nárůst 
uživatelů za poslední dva týdny (vztaženo k datu 4. 11. 2012) v České republice 
byl 146 160. (SOCIALBAKERS, 2012) 
4. Blogy – nejen organizace mají touto formou možnost propagovat svůj názor. 
Všichni mohou na svých osobních blozích mluvit o tom, jak jsou s kterým 
podnikem spokojeni či naopak. Podstatné je tedy nejen jak dobře komunikuje 
podnik, ale i to, jak o podniku mluví ostatní. 
5. Mikroblogy – do této kategorie patří např. Twitter, označován jako 
mikroblogovací dítě plakátů. 
6. Záložkování (bookmarketing) – např. Digg, Delicious a Stumbleupon dávají 
možnost jednotlivcům říci světu, co je dle jejich názoru skvělé, zajímavé, 
užitečné. Když se podnik objeví na hlavní stránce těchto serverů, může se u něj 
neuvěřitelně zvýšit provoz. (STERNE, 2011) 
1.6.3 Event marketing 
Event marketing můžeme charakterizovat jako zinscenování zážitků stejně jako jejich 
plánování a organizaci v rámci firemní komunikace. Úkolem těchto zážitků je vyvolání 
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psychických a emocionálních podnětů zprostředkovaných uspořádáním nejrůznějších 
akcí, jež podpoří image podniku a jeho produkty. Event marketing se považuje 
za zastřešující nástroj, který využívá jednotlivé komunikační nástroje k zinscenování 
zážitků. To má smysl a efektivní výsledek pouze tehdy, je-li napojeno na ostatní 
komunikační nástroje podniku. Emocionální komunikace zdaleka nesouvisí pouze 
s event marketingem. Její prvky najdeme v reklamě, direct marketingu, při organizaci 
výstav a veletrhů atd. Klíčové prvky emocionální komunikace se tak mohou velmi 
snadno promítnout též do další doprovodné komunikace. (ŠINDLER, 2003) 
1.6.4 Webové stránky 
Webové stránky se staly nezbytnou součástí komunikačního mixu většiny podniků. 
Představují základní platformu, na kterou odkazují nejen všechny komunikační nástroje 
v on-line prostředí, ale často také komunikační nástroje mimo internet. Webové stránky 
je možné považovat jak za nástroj direct marketingu (interaktivnost a přizpůsobivost 
jednotlivci), tak public relations (komunikace s klíčovými skupinami) a reklamy (image 
značky). Při jejich tvorbě je nezbytná volba hlavní funkce, která určuje kritéria, která 
budou pro jeho efektivní fungování klíčová. Nejdůležitějším kritériem efektivnosti 
je obsahová atraktivita. Informace na webu musí být aktuální, prospěje jim také 
interaktivita, přesvědčivost a vyhledatelnost, kterou lze ovlivnit za pomoci hojně 
využívané techniky SEO. (KARLÍČEK, KRÁL, 2011) SEO je zkratkou anglických slov 
Search Engine Optimization, tedy optimalizace pro vyhledavače. Je to způsob 
jak zajistit, aby se určité webové stránky zobrazovaly ve výsledcích vyhledávání 
na požadovaná klíčová slova na předních pozicích. Jeho význam stále roste 
a je to proto, že obecně uživatelé internetu věnují pozornost jen odkazům, které 
se umístí na předních místech výsledků vyhledávání. (JANOUCH, 2011) 
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2 ANALYTICKÁ ČÁST 
2.1 Základní údaje o společnosti  
2.1.1 Základní informace 
.  
Obrázek 5: Logo společnosti Cognito.CZ (Zdroj: COGNITO.CZ, 2012) 
Tabulka 2: Základní údaje o společnosti (Upraveno dle: OBCHODNÍ REJSTŘÍK, 2013) 
Obchodní firma Cognito.CZ 
Sídlo Slovákova 279/11, 602 00 Brno – Veveří 
IČ 28388941 
Datum zápisu OR 5. 5. 2008 
Právní forma Společnost s ručením omezeným 
Předmět podnikání Výroba, obchod a služby neuvedené 
v přílohách 1 až 3 živnostenského zákona. 
 
Cognito.CZ (dále jen Cognito) je internetová agentura, která nabízí služby v oblasti 
tvorby a správy internetových prezentací, vývoje webových aplikací, internetového 
marketingu, multimédií a konzultací. Tato společnost vznikla v roce 2008, ovšem již 
v roce 2001 se sešel její management a významná část dnešních zaměstnanců. Právě 
v roce 2001 vznikla divize společnosti Computer MCL Brno, jež se zabývala vývojem 
internetových aplikací. Postupem času se rozšiřovalo jak portfolio této divize, tak její 
klientela. To vedlo k založení samostatné společnosti Cognito.CZ, s.r.o. Společnost 
si za dobu, po kterou se pohybuje na trhu, stihla vybudovat jistou tradici a pověst, která 
napomáhá tomu, aby si na jedné straně udržela svou širokou základnu stávajících 
zákazníků a na stranu druhou nové zákazníky přilákala. (COGNITO.CZ, 2012) 
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Cílem této agentury je samozřejmě spokojenost klienta, snaží se o tvorbu po designové 
i technické stránce kvalitních webů, elektronických obchodů či jiných internetových 
aplikací, které přitáhnou pozornost nových uživatelů a zákazníků. (COGNITO.CZ, 
2012) 
Cognito je společností s ručením omezeným, jejíž základní kapitál činí 1 200 000 Kč 
a je v celé výši splacen. Aktivity společnosti jsou financovány ze zisku, který podnik 
generuje na základě výkonu své podnikatelské činnosti. Tou je dle obchodního rejstříku 
výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 1 až 3 živnostenského zákona 
a pronájem nemovitostí, bytů a nebytových prostor bez poskytování jiných než 
základních služeb spojených s pronájmem. (OBCHODNÍ REJSTŘÍK, 2012) 
2.1.2 Organizační struktura společnosti  
Ve firmě je několik oddělení, jsou to programátoři, kodéři, obchodní oddělení, oddělení 
designu a oddělení marketingu. Každé oddělení má svého vedoucího s výjimkou 
obchodního oddělení, které je bez vedoucího v důsledku své nevýrobní povahy. Celou 
firmu řídí Petr Janů ve spolupráci s Janem Jančou, kteří se kromě celkového řízení 
chodu podniku starají také o personalistiku. Hlavní pracovní pozice jsou: (FILÍPEK, 
2013) 
 Programátoři 
Zabývají se vývojem aplikací, webů a webových služeb v různých programovacích 
jazycích, např. Java script. Takzvaně se postarají o funkčnost stránek. 
 Kodéři 
Pracují v PHP jazyce s oddělením programátorů na nasmlouvaných zakázkách. Jejich 
úkolem je, aby se webové prezentace zobrazovaly dynamicky a moderně. 
 Grafici 
Starají se o webový design i offline design. Cílem je vytváření corporate identity 
(firemního stylu), čehož lze dosáhnout vytvářením provázanosti s logem klienta, s jeho 
produkty, barvami, offline projekty (letáky, postery, offsale prezentace neboli 
prezentace na prodejních místech). Pro dobře vytvořenou corporate či brand identity 
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je charakteristické, že zákazník na první pohled pozná, o jakou společnost se vlastně 
jedná a to ještě před tím, než zahlédne logo dané společnosti. 
 Pracovníci marketingového oddělení 
Pracovníci marketingového oddělení pak mají na starost správu firemních profilů 
na sociálních sítích daných klientů. Připravují, co se kde bude komunikovat a jakým 
způsobem, vytváří obsah jak na sociálních sítích (konkrétně jsou to sociální sítě 
Facebook, Twitter, YouTube) tak na webových stránkách klientů. Dále zadávají návrhy 
oddělení designu, kde se poté realizují (například vytvoření reklamního banneru 
na žádost klienta) a ty se pak dále dají ke zpracování kodérům, kteří tento banner nasadí 
na danou webovou stránku. Náplní práce na tomto oddělení je také psaní PR článků 
a občasná editorská činnost. Pod tím si lze představit vymýšlení a vysázení textů 
na web, propojení odkazů apod. Někteří z oddělení marketingu mají na starost SEO 
a PPC. (FILÍPEK, 2013) 
 Pracovníci obchodního oddělení 
Zde najdeme projektového vedoucího, který má na starost řízení projektů, koordinaci 
všech čtyř oddělení, vyjednávání s klienty. Vedle projektového vedoucího jsou 
nepostradatelnou součástí obchodního oddělení také ostatní členové obchodního týmu. 
Jejich práce je na bázi servisu, mají na starost stálý kontakt s klienty, především s těmi, 
kteří platí paušálně. V rámci tohoto servisu se uskutečňují změny na webových 
stránkách (nový produkt, sleva, atd).  Mimo již zmíněné se starají také o výkazy práce 
z informačního (projektového) systému, fakturace, doklady, jednání s účetním. 
(FILÍPEK, 2013) 
Mezi významné klienty společnosti patří například T-mobile, Corny, Schwartau, Hnutí 
DUHA, STOCK Plzeň – Božkov. (COGNITO.CZ, 2012) 
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Obrázek 6: Organizační struktura společnosti Cognito.CZ (Zdroj: FILÍPEK, 2013) 
2.2 Marketingové prostředí 
2.2.1 Interní analýza  
Pro realizaci služeb v oboru podnikání, jemuž se Cognito věnuje, je třeba mít 
k dispozici určitý majetek. V prvé řadě je nutné zabezpečit prostory, kde bude možné 
jednat s klienty, realizovat porady a vytvářet produkty a služby v oblasti marketingové 
komunikace. Pro tyto účely společnost najímá kancelářské prostory na ulici Veveří 
v Brně. Nepostradatelnou součástí hmotného majetku je vybavení kanceláří nábytkem 
a počítači, neboť služby jsou orientovány především na oblast webdesignu, tvorby 
www stránek, správy sociálních sítí, grafickou činnost atp., tudíž každý zaměstnanec má 
přidělen vlastní počítač, bez něhož by nemohl plnit své pracovní úkoly. Ovšem počítač 
sám o sobě nestačí. Aby plnil potřebnou funkci, musela společnost zakoupit licence 
(např. kancelářský balík Microsoft Office, operační systémy nebo licence Adobe 
Creative Suite). (FILÍPEK, 2013) 
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Kromě výše zmíněného majetku patří do specifických předností podniku také jeho 
schopnosti, jinak řečeno schopnosti jeho zaměstnanců jak na vedoucích, tak 
na podřízených postech. Každý zaměstnanec společnosti byl do své pozice vybrán 
především na základě předchozích zkušeností a vzdělání. Schopnosti všech výše 
zmíněných pak dohromady tvoří specifické schopnosti podniku, jako je včasné dostání 
svým závazkům, diverzifikace poskytovaných služeb od konkurence, kvalitně 
provedená práce a s tím související schopnost získat si stálé a především spokojené 
klienty. Ovšem slabou stránkou může být neurčité vymezení kompetencí 
a zodpovědnosti zaměstnanců, na základě čehož se může stát, že dlouhý řetězec na sebe 
navazujících úkolů, které si zaměstnanci při realizaci projektu navzájem zadávají, 
je v určitou chvíli pozdržen a tím vzniká časová prodleva a snižuje se tak efektivita 
práce celého týmu. Další obtíží je fakt, že někteří ze zaměstnanců jsou ještě studenti, 
což znamená, že nemusí být vždy v době potřeby k dispozici. Vše výše zmíněné 
ovlivňuje celkový chod společnosti a má obrovský vliv také na konečnou podobu 
některých prvků komunikačního mixu, neboť majetek společnosti Cognito.CZ 
a schopnosti jejích zaměstnanců se podepisují na podobě webových stránek, které 
si sama tvoří, na způsobu komunikace na sociálních sítích apod. (FILÍPEK, 2013) 
V současnosti společnost působí na tuzemském trhu a běžně se zabývá také zakázkami 
ze Slovenska. Mimo v současnosti pracuje i na zakázkách od společnosti z Norska. 
Právě proniknutí na další zahraniční trhy by mohlo být jednou z příležitostí, které 
se společnosti naskýtají. (FILÍPEK, 2013) 
2.2.1.1 Marketingový mix společnosti 
Produktem Cognita jsou služby související s marketingovou komunikací. Cognito 
se označuje za internetovou agenturu, která uvedení klienta do povědomí společnosti 
povede od začátku do konce, tedy analyzuje stávající situaci, připraví strategii, navrhne 
řešení, vytvoří image a dodá systém. Po té sleduje úspěšnost celého projektu a nadále 
ho podporuje. Poskytuje tak kompletní servis. Služby, jež poskytuje, jsou rozděleny 
do čtyř základních kategorií: (COGNITO.CZ, 2012) 
 Internetová řešení 
o Internetové prezentace 
o Internetové obchody 
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o Vývoj internetových aplikací 
o Vývoj Facebook aplikací 
o Intranety 
 Grafický design 
o Webdesign 
o Corporate design 
o Video a motion grafika 
o Video reklamy na You Tube 
 Marketing a správa 
o Internetový marketing 
o Reklamní kampaně 
o Správa PPC reklam 
o Copywriting 
o Provoz a správa 
o Sociální sítě 
 Analýza a konzultace 
o Analýzy SEO 
o Analýzy návštěvnosti 
o Analýzy použitelnosti 
o Strategie a koncepty řešení 
o Výběrová řízení  
Společnost Cognito.CZ vyvinula produkty, které sama provozuje: (COGNITO.CZ, 
2012) 
 Redakční systém Winston 
Je řídící jednotkou webové prezentace, která dokáže vložené texty, fotky 
a multimediální obsah zobrazit zákazníkům klientů Cognita. 
 Marco e-shop 
Marco e-shop se vyznačuje pokročilou technologií a znalostí chování a potřeb 
zákazníků internetových obchodů. Mezi jeho hlavní výhody patří snadné ovládání, 
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možnost napojení na podnikový informační systém, nebo plná podpora optimalizace 
pro vyhledavače. 
 Intranet – James 
Intranet je vnitropodnikový web umožňující bezpečné sdílení firemních informací. 
Cognito vyvinulo řešení, které významně zrychluje nasazení intranetu u klienta 
a snižuje pořizovací náklady. Intranet obsahuje velké množství předpřipravených 
modulů, které zajišťují nejčastěji požadované funkce intranetu. 
 Ray – mail integrator 
Ray mail integrátor je aplikací pro snadnou a efektivní správu emailových schránek, 
s čímž souvisí zakládání emailových schránek, přesměrování, aliasy a další funkce 
jsou integrovány do jedné internetové aplikace. Cílem je umožnit každému klientovi 
snadno a levně spravovat emaily na jeho doméně.  
Příklad realizované kampaně, vytvořené společností Cognito.CZ, je uveden v příloze 
č. 1. 
Cena projektu, který Cognito pro svého klienta realizuje, se určuje dvěma způsoby, 
a to buď na základě toho, kolik času bylo zapotřebí pro zpracování projektu, nebo 
je cena stanovena za dílo. V obou případech je potřeba komunikace s klientem, který 
s projektovým vedením řeší konkrétní otázky ohledně toho, jaké má o zakázce 
představy. Toto jednání patří mezi takzvané nefakturovatelné práce, neboť z této 
činnosti ještě Cognito nemá žádné peníze.  Informace o požadavcích klienta 
se poskytnou všem zaměstnancům, kteří by se na potenciální realizaci dané zakázky 
podíleli, tedy všem oddělením. Zde se zhodnotí jak možnosti realizace zakázky, tak její 
časová náročnost, aby bylo možno klientovi sdělit přibližnou cenu. Tyto informace 
se poté zašlou klientovi. Pokud klient s návrhem realizace souhlasí, vytvoří se projekt 
v programu Basecamp (podnikový systém), kde se rozdělí úkoly jednotlivým oddělením 
a kde také probíhá vzájemná komunikace mezi odděleními a jejich zaměstnanci tak, aby 
byla zakázka vyhotovena podle klientových požadavků. Jakmile je zakázka hotová, 
zjistí se pomocí funkce time tracking, kolik času bylo potřeba na její zhotovení 
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a proběhne fakturace zakázky klientovi (pokud nebylo domluveno, že klient nebude 
platit hodinovou sazbou, ale za dílo). (FILÍPEK, 2013) 
Cena za dílo se odvíjí od několika faktorů – zaměstnanci se před realizací projektu snaží 
zjistit, kolik času realizace projektu zabere, aby mohli dílo nacenit dle hodinové sazby. 
Kromě toho tuto cenu ovlivňují také externí náklady (práce třetích stran, např. tisk). 
V případě, že je v průběhu projektu třeba zajistit něco, s čím se v nacenění nepočítalo, 
je na domluvě s klientem, jestli uhradí také fakturu za vícepráce. (FILÍPEK, 2013) 
Distribuce služeb, které Cognito poskytuje, se odehrává především prostřednictvím 
internetu, „nasázení“ textů, obrázků, videí apod. na internet má na starosti oddělení 
kodérů. Jelikož Cognito svým klientům nabízí také offline propagaci, viz výše, může 
být zapotřebí i distribuce spojená s dopravou reklamních materiálů do cílových míst. 
Ta je uskutečněna přes prostředníka, tedy dopravní podnik, který Cognito pověří 
dopravou těchto materiálů do stanovených míst na území České republiky. (FILÍPEK, 
2013) 
2.2.2 SLEPT analýza 
2.2.2.1 Sociální faktory 
Sociální faktory ovlivňují činnost společnosti ve velkém, neboť jestliže má Cognito pro 
svého klienta vytvořit úspěšný projekt, musí jako tvůrce jeho marketingové komunikace 
vědět, na jako cílovou skupinu se zaměřit, musí brát v úvahu celkové složení populace, 
průměrný věk, úroveň vzdělání, musí mít cit pro využití momentálních nálad 
ve společnosti. To vše je důležité především vzhledem k pasivnímu virálnímu 
marketingu, který je asi nejpodstatnějším nástrojem komunikačního mixu Cognita. 
(FILÍPEK, 2013) 
Dalším sociálním faktorem je dostupnost zaměstnanců s potřebnou kvalifikací, jejichž 
(ne)dostatek se odvíjí od existence příslušných vzdělávacích institucí a samozřejmě 
od množství jejich absolventů. Na zaměstnance jednotlivých oddělení společnosti jsou 
kladeny různé požadavky. Kodéři, designéři, všichni, kteří mají co do činění s tvorbou 
či úpravou webových stránek, potřebují technické vzdělání se zaměřením na IT. 
SEO specialisté potřebují pro svou práci disponovat znalostmi napříč nejrůznějšími 
obory, jako jsou například základy IT, marketingu či žurnalistiky. Odbornost 
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zaměstnanců je v oblasti komunikačního mixu Cognita důležitá především s ohledem 
na to, že jeho podstatnou část vytváří právě sami zaměstnanci. Každopádně Cognito 
má momentálně všechny potřebné pracovní pozice obsazeny a s kvalitou jejich práce 
je spokojena. (FILÍPEK, 2013) A podle Českého statistického úřadu roste množství 
studentů oboru informatiky, což by pro Cognito mohlo znamenat i do budoucna 
zajištění kvalitních zaměstnanců na pozicích, pro které je vzdělání v tomto oboru 
nezbytné. (ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD, 2010) Tento vývoj potvrzuje také článek 
uveřejněný na internetových stránkách čtrnáctideníku pro IT profesionály 
Computerworld. (BARTOLŠIC, 2013) 
2.2.2.2 Legislativní faktory 
Mezi legislativní faktory patří, mimo jiné, obchodní právo. Základním pramenem 
obchodního práva je obchodní zákoník a zákoník občanský. Lze jej definovat jako 
soubor právních norem, které upravují majetkoprávní postavení podnikatelů, konkrétně 
jde o úpravy týkající se právní formy podnikání a jejich organizací, forem jednání 
podnikatele, povinností podnikatele apod. Dále jsou zde upraveny vztahy, jež mezi 
podnikateli vznikají v souvislosti s podnikatelskou činností, jinak také obchodní 
závazkové vztahy, které upravují například pravidla pro uzavírání smluv, jednotlivé 
druhy smluv, důsledky porušení smluvních povinností. Zabývá se také hospodářskou 
soutěží a definuje důsledky nekalé soutěže. V užším rozsahu pak upravuje také vztahy 
mezi podnikateli a státem, čehož je příkladem obchodní rejstřík a účetnictví 
podnikatelů. Tím vším se Cognito musí řídit při uzavírání smluv s dodavateli služeb 
v oblasti marketingové komunikace. (BUSINESS CENTER, 2013a; BUSINESS 
CENTER, 2013b) 
Do sféry legislativních faktorů spadají také právní úpravy pracovních podmínek, neboť 
bez zaměstnanců by společnost neměla funkční stránky, nekomunikovala 
by na sociálních sítích, neměla by své zástupce na výběrových řízeních atd. Tyto 
podmínky se týkají povinné péče zaměstnavatele, kdy je zapotřebí uzpůsobit pracovní 
podmínky tak, aby odpovídaly platným normám, zákonnému režimu pracovní doby, 
bezpečnosti a ochrany zdraví při práci. Délka pracovní doby, v níž je zaměstnanec 
povinen vykonávat pro zaměstnavatele je práci, nesmí překročit 40 hodin týdně. 
Zaměstnavatel musí poskytnout svému zaměstnanci nejpozději po šesti hodinách 
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nepřetržité práce přestávku v práci na jídlo a oddech, a to v trvání minimálně 30 minut 
(u mladistvých je nutno přestávku poskytnou již po čtyřech a půl odpracovaných 
hodinách). Zaměstnavatel je také povinen zajistit bezpečnost a ochranu zdraví 
se vztahuje nejen na zaměstnance, ale na všechny, kdo se zdržují na pracovišti. 
(BUSINESS CENTER, 2013g)  
Daňové zákony jsou nedílnou součástí legislativních faktorů. Pro Cognito je stěžejní 
především úprava daně z příjmů právnických osob a daně z přidané hodnoty. 
Do budoucna, konkrétně od roku 2016, se očekává sjednocení této sazby DPH 
na 17,5 %. (PECÁK, 2012)  
Dále se pak společnost musí řídit zákonem o patentové ochraně a ochraně autorského 
práva, kterou upravuje zákon 121/2000 Sb., o právu autorském, právech souvisejících 
s právem autorským a o změně některých zákonů, neboť její podnikatelská činnost 
vyžaduje zakoupení softwarů a zároveň opatrnost vzhledem k autorským právům 
k prvkům, které se dále používají pro tvorbu reklamní kampaně, ať už vlastní 
či realizovanou pro klienta (např. autorská práva k obrázkům při tvorbě grafik). 
(FILÍPEK, 2013) V neposlední řadě se Cognito musí řídit také úpravou zákona 
o ochraně osobních údajů, neboť jakékoliv užití osobních údajů v marketingových 
databázích (i jiných zařízení) podléhá tomuto zákonu, který v mnoha případech 
vyžaduje souhlas toho, koho se údaje týkají, a také povinnost registrovat zpracování 
osobních údajů u Úřadu na ochranu osobních údajů. (BUSINESS CENTER, 2013e) 
Jako společnost, jejíž podnikatelská činnost se vyznačuje poskytováním reklamy, musí 
Cognito dbát také na dodržování zákona o regulaci reklamy. Tímto zákonem 
se samozřejmě musí řídit i při tvorbě reklamy pro sebe samu.  Zákonem je například 
zakázána reklama skrytá, reklama založená na podprahovém vnímání, či reklama 
podporující chování poškozující zdraví nebo ohrožující bezpečnost osob nebo majetku, 
jakož i jednání poškozující zájmy na ochranu životního prostředí. Dále je zakázáno 
šíření nevyžádané reklamy, pokud obtěžuje adresáta, srovnávací reklamy (podmínky 
jejího užití upravuje zákon), reklama v rozporu s dobrými mravy (např. diskriminační) 
atd. (BUSINESS CENTER, 2013f) V roce 2012 byl schválen zákon, který omezuje 
umístění billboardů u dálnic. Do pěti let od schválení tohoto zákona by tak měly 
billboardy z dálnic zmizet. V budoucnu budou moci povolení získat pouze 
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provozovatelé motelů, restaurací a benzinových pump (pouze provozovny, které jsou 
umístěny do 200 m mimo souvisle zastavěné území). (PRVNÍZPRÁVY.CZ, 2013)  
V září roku 2012 byla v ČR zavedena částečná prohibice, při níž byla omezena reklama 
na zakázané lihoviny. To se samozřejmě podepsalo i na způsobu realizace některých 
kampaní Cognita pro poměrně významného zákazníka, jehož některé produkty spadaly 
právě do kategorie zakázaných lihovin (STOCK Plzeň – Božkov). Pokud by se situace 
opakovala, a podle zástupce Unie výrobců a dovozců lihovin tady tato hrozba stále je, 
mohl by nastat se snížením tržeb producentů zakázaných lihovin také pokles poptávky 
po službách Cognita. (E15.CZ, 2013; FILÍPEK, 2013) 
2.2.2.3 Ekonomické faktory 
Jedním z ekonomických faktorů, který může mít vliv na komunikační mix Cognita, 
je inflace. Průměrná meziroční míra inflace v roce 2012 činí 3,3%. (ČESKÝ 
STATISTICKÝ ÚŘAD, 2013a) Pro společnost znamená růst inflace rizikovější 
investování především vzhledem k realizaci investic plánovaných dopředu (přičemž 
společnost Cognito tvoří zpravidla roční plán). Služby v oblasti marketingové 
komunikace se společnost stanou dražšími, a tedy bude-li muset šetřit, sníží výdaje 
na marketing a zúží tak portfolio využívaných komunikačních nástrojů. Větší vliv 
má na společnost vývoj HDP v zemi. Dle Jana Řeháka se 1% propad HDP projeví 
v oblasti médií až propadem 5%. (COGNITO.CZ, 2012) Ve třetím čtvrtletí roku 
2012 se HDP propadlo o 1,3%. (KURZY.CZ, 2013a) A jelikož je právě činnost 
v oblasti médií pro Cognito stěžejní, nemusí dosáhnout předpokládaného zisku 
a při škrtání výdajů to bude nejspíš právě oblast marketingové komunikace, kde se bude 
snažit ušetřit.  
Služby společnost poskytuje nejen českým klientům, vývoj kurzu měny ji tedy může 
také ovlivnit. Co se týče přístupu k cizím finančním zdrojům, je v roce 2013 v důsledku 
rozhodnutí České národní banky, která snížila úrokové sazby na rekordní minimum 
(ČNB, 2013), ideální příležitost využít dostupnosti a výhodnosti úvěrů a využít takto 
nabytých finančních prostředků např. k aktualizaci poměrně zastaralých webových 
stránek společnosti či zahájení realizace nějakého nákladnějšího propracovaného 
komunikačního plánu. Vliv na společnost mají i daňové zákony. Společnost je plátcem 
DPH, tudíž zvýšení snížené sazby ze 14 % na 15 % a základní sazby z 20 % na 21 %, 
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ji ovlivní jak z pozice prodejce, tak kupujícího. Společnost nenabízí ani nenakupuje 
v rámci své podnikatelské činnosti žádné zboží, které je předmětem snížené sazby daně. 
Množství volných finančních prostředků pro investici do marketingové oblasti ovlivňuje 
i sazba daně z příjmů právnických osob, která činí 19%, u příjmů zahrnutých 
do samostatného základu daně dle § 20b pak činí sazba daně 15%. (BUSINESS 
CENTER, 2013c; BUSINESS CENTER, 2013d) 
2.2.2.4 Politické faktory 
Výsledek voleb do Poslanecké sněmovny Parlamentu ČR, které by se měly konat 
na jaře roku 2014, jistě bude patřit mezi politické faktory ovlivňující společnost 
Cognito.CZ. Středisko analýz a empirických výzkumů ke dnu 13. 5. 2013 publikovalo 
výsledky průzkumu týkající se momentální volební preference. Dle průzkumu 
by v případě konání předčasných voleb nyní vyhrála strana ČSSD se ziskem 
27,9 % hlasů (67 mandátů), na druhém místě by skončila KSČM se ziskem 
17,1 % hlasů (41 mandátů) a na třetím místě by skončila strana TOP 09 se ziskem 
12,4% (30 mandátů).  Do Poslanecké sněmovny Parlamentu České republiky by se pak 
ještě dostaly strany ODS (29 mandátů), SPOZ (18 mandátů), KDU – ČSL 
(15 mandátů). Z uvedeného lze vyvodit, že na politické scéně by dominovaly levicově 
zaměřené politické strany. (STŘEDISKO ANALÝZ A EMPIRICKÝCH VÝZKUMŮ, 
2013)  
Mezi politické faktory, které ovlivňují komunikační mix Cognita, nepatří pouze dění 
na politické scéně v tuzemsku, ale i dění uvnitř Evropské unie.  Už např. zavedení eura 
by se podepsalo na volbě komunikačních nástrojů. Pro Cognito by taková změna mohla 
znamenat cestu vedoucí k jednoduššímu proniknutí na zahraniční trhy (zjednodušení 
transakcí a nižší rizika spojené s kurzy měn). Ovšem Ministerstvo financí ČR spolu 
s Českou národní bankou doporučily termín přijetí eura prozatím nestanovovat. Toto 
doporučení přijala vláda na svém zasedání 20. prosince 2012. (JAKUB, 2012) Sama 
budoucnost eura je prozatím nejasná, neboť zatímco guvernér Evropské centrální banky 
vidí budoucnost této měny na základě politiky Evropské centrální banky, která během 
minulého roku několikrát avizovala, že euro nenechá padnout  a každému státu přijde 
na pomoc, stále pozitivně (KURZY.CZ, 2013b), pouze 51 % podniků zemí z EU mimo 
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eurozónu věří v budoucnost eura natolik, aby podporovalo větší integraci a s tím 
související přijetí eura.  (ČIA NEW.CZ, 2013)  
EU ovšem vydává i zákony přímo se týkající regulace reklamy a usiluje o jejich 
harmonizaci se zákony v jednotlivých členských státech, to znamená, že zákon 
o regulaci reklamy v ČR musí korespondovat s vyhláškami EU i ES. (VAVREČKA, 
ŠTĚPÁNEK, 2012)  
2.2.2.5 Technologické faktory 
Technologické faktory mají ve vlivu na podnik také svou roli. Aby společnost 
nezaostávala za konkurencí, musí být schopná nabízet svým klientům moderně 
zpracované projekty. Její činnost je z velké části závislá na softwaru, a zcela závislá 
na práci na počítači, neboť ať už realizuje projekt pro online komunikaci, anebo 
ať se jedná o projekt offline komunikace, obojí se tvoří právě na počítači. Zastaralost 
kancelářského balíku Microsoft Office konečný výsledek práce nějak zásadně 
neovlivní, ale pokroky v softwaru a programech potřebných pro tvorbu grafik 
a webových stránek už mají pro výsledek stěžejní význam, proto je třeba v této oblasti 
nezaostávat.  
2.2.3 Porterova analýza pěti sil 
Server Mediář.cz, kde je možné denně dohledat aktuální informace z oblasti médií, 
reklamy a marketingu, uveřejnily článek věnující se trhu reklamních agentur, kde uvádí 
informaci o stavu mediálního odvětví po letech 2008 a 2009, tedy letech, kdy byla 
zasáhnuta celosvětovou ekonomickou krizí. Propad je sice zastaven, ale další nárůst 
by údajně mohl nastat až za dva roky. Současným trendem je v důsledku šetření 
na straně firem renovace starých kampaní namísto vytváření nových. (MEDIÁŘ.CZ, 
2012) 
Tyto informace, svědčí o tom, že krize v roce 2008 zasáhla i odvětví, do něhož patří 
Cognito. Tento fakt by mohl být významný především z pohledu analýzy hrozby nově 
vstupujících konkurentů. 
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1. Hrozba silné rivality v segmentu 
Obor podnikání, jemuž se Cognito věnuje, je atraktivní již delší dobu. Důvodem je 
na jedné straně rostoucí význam marketingu pro jednotlivé společnosti, působící 
na trhu, na straně druhé je to rozvoj a rozšíření interaktivních médií, která jsou pro 
společnost čím dál dostupnější, a tedy podob marketingové komunikace přibývá. 
Jelikož se společnost neomezuje na poskytování služeb pouze klientům určitého regionu 
a celorepublikově existuje několik tisíc podnikatelů (viz níže), poskytujících obdobné 
služby, uvedu pouze ty společnosti, které Cognito považuje za opravdu silné 
konkurenty.  V oblasti web designu je to společnost Symbio. Pokud bychom uvažovali 
oblast SEO, pak je za silného konkurenta společnosti považována společnost H1. 
Za významného konkurenta v oblasti sociálních médií je pak považována společnost 
Follow Bubble. (FILÍPEK, 2013) 
Na internetovém portálu Firmy.cz je k dnešnímu dni (23. 1. 2013) registrováno 
1627 reklamních agentur a 3556 (FIRMY.CZ, 2013b) podnikatelů zabývajících 
se webdesignem a tvorbou www stránek, kde konkrétně Cognito je zařazeno právě 
ve druhé uvedené kategorii. Pokud bychom výběr zúžili jen na reklamní a marketingové 
služby v oblasti Brno – město, pak je k tomuto dni registrováno 127 reklamních agentur 
a 280 (FIRMY.CZ, 2013a) podnikatelů zabývajících se webdesignem a tvorbou 
www stránek. Již z těchto čísel jde udělat jednoznačný závěr o tom, že konkurence 
v tomto oboru je opravdu vysoká. Zde je stručná charakteristika největších konkurentů 
společnosti: 
 Symbio 
Symbio je společnost, která sídlí v Praze. Do obchodního rejstříku byla zapsána již 
v roce 2001, má tedy poměrně dlouhou tradici. Její webové stránky jsou v angličtině 
a spíše než na informace o společnosti samotné jsou zaměřeny na prezentaci 
realizovaných projektů pro její hlavní klienty, např. HotWheels. Na rozdíl od Cognita 
oplývá i hojnou zahraniční klientelou. Společnost je členem Asociace dodavatelů 
internetových řešení, Unie grafického designu apod. Jejími klienty jsou například 
T-mobile, Kofola, PEUGOT, ČEZ, Disney channel, IKEA, Národní divadlo. 
(DIGITÁLNÍ AGENTURY, 2013) 
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 H1.cz 
Společnost byla založena roku 2005 čtyřmi společníky, sídlí v Praze. V roce 
2010 odprodala H1.cz 100 % společnosti Ataxo NV. Tím se stala sesterskou společností 
Ataxo Czech. Obě značky i nadále fungují vedle sebe a starají se o své klienty – H1.cz 
o větší zákazníky, Ataxo především o malé klienty. V oblasti služby full service 
internetový marketing má momentálně k dispozici 11 referencí, a to např. od klientů 
Mountfield, Megapixel.cz, Exim Tours. (H1.CZ, 2013) 
 Follow Bubble 
Follow Bubble je reklamní agentura, která sídlí v Praze a byla založena v roce 2007.  
Sama se prezentuje jako společnost, která pomáhá svým klientům naslouchat 
a komunikovat s jednotlivci i komunitami na internetu. Mezi její klienty patří např. 
Pernod Ricard (Jameson), Škoda auto, Coca Cola, T-mobile, O2, Starobrno, Oriflame. 
(FOLLOW BUBBLE, 2013) 
Tabulka 3: Stručné shrnutí hlavních konkurentů společnosti Cognito.CZ (Upravenodle: 
COGNITO.CZ, 2012; DIGITÁLNÍ AGENTURY, 2013; H1.CZ, 2013; FOLLOW BUBBLE, 
2013) 
SPOLEČNOST 
ROK 
ZALOŽENÍ 
SPECIALIZACE 
ZAHRANIČNÍ 
KLIENTI 
Cognito.CZ 2008 
Analýzy (SEO a webu), sociální sítě, 
PPC, copywriting, SEO, hry, e-mailing, 
virální marketing, tvorba webu, www 
prezentace a aplikace. 
Ano. 
Symbio 2001 
Analýzy (SEO a webu), www 
prezentace a aplikace, PPC, microsite, 
hry. 
Ano. 
H1.cz 2005 
SEO, PPC, sociální sítě, e-mail 
marketing, copywriting, webová 
analytika, návrh webu. 
Ano. 
Follow Bubble 2007 
Hry/aplikace, virální marketing, sociální 
sítě, mobilní weby. 
Ano. 
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2. Hrozba nově vstupujících konkurentů 
Vstupovat na trh, který stagnuje, je jistě v očích zkušených i nezkušených podnikatelů 
riskantní krok. Dle výše zmíněného článku uveřejněného na serveru Mediář.cz byly 
předchozí tři roky (a lze očekávat, že ještě další dva roky se to nezmění) pro již 
existující reklamní agentury natolik krizové, že mnohé z nich kromě snížení počtu 
zaměstnanců také zmrazily platy. (MEDIÁŘ.CZ,  2012) Z těchto údajů plyne, 
že minimálně v následujících dvou letech, by se Cognito s novou konkurencí potýkat 
nemělo. Ovšem po překlenutí krize, obzvlášť pokud bude pokračovat trend růstu počtu 
uživatelů internetu v České republice, jak je tomu doposud, by české podniky mohly 
pocítit potřebu zdokonalení svého komunikačního mixu, a to především právě v rámci 
aplikací přístupných na internetu. Na základě těchto informací se dá předpokládat, 
že s expanzí přijde i vlna nových konkurentů v oboru. 
3. Hrozba substitutů 
Společnost Cognito nabízí široké portfolio produktů a služeb (nezabývá se pouze 
poskytováním online reklamních služeb, není pro ni problém vymyslet a zhotovit 
projekt, který se nebude realizovat na internetu, např. vydávání měsíčníku Božkovská 
pravda pro klienta STOCK Plzeň – Božkov), z čehož lze usoudit, že není závislá na 
prodeji jediného produktu/služby. Zároveň je Cognito velmi přizpůsobivé aktuálnímu 
dění jak na trhu, tak ve společnosti. (FILÍPEK, 2013) Vzhledem k rozmanitosti v oblasti 
marketingu však existuje mnoho substitutů, které mohou svým způsobem některé 
služby Cognita nahradit. Ať už jsou to jednotlivé nástroje komunikačního mixu, jejichž 
realizaci Cognito nenabízí, nebo fakt, že některé ze služeb si mohou potenciální klienti 
v budoucnu, při obětování času a nákladů na potřebné vzdělání, zařídit ve vlastní režii. 
4. Hrozba rostoucí vyjednávací síly zákazníků 
Vyjednávání o ceně je součástí téměř každého projektu. Cena je sice určena buď pevnou 
sazbou, nebo za dílo, obojí je ale výsledkem předchozího smluvního ujednání. 
Především cena za dílo je vcelku pružná, a s ohledem na velikost konkurence v odvětví 
může vyjednávací síla ze strany klientů v budoucnu až nebezpečně růst. (FILÍPEK, 
2013) 
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5. Hrozba vzrůstající vyjednávací síly dodavatelů 
Dodavateli jsou pro Cognito především poskytovatelé licencí k programům, které 
společnost používá pro svou podnikatelskou činnost. Kancelářský balík Microsoft 
Office je možné nahradit i bezplatným softwarem rozličné kvality. Problémovější může 
být spíše poskytovatel Adobe Creative Suite, neboť tento software je pro společnost 
stěžejní a adekvátní substitut, kterým by jej společnost mohla nahradit, na trhu není. 
Pokud cena softwaru stoupne, Cognito bude muset tento fakt přijmout. (FILÍPEK, 
2013) 
2.3 Komunikační mix společnosti Cognito.CZ  
2.3.1 Reklama 
Společnost využívá téměř výhradně takovou reklamu, která se šíří prostřednictvím 
internetové sítě. Nemá uveřejněny inzeráty v novinách, nevyužívá ani televizní 
či rozhlasové reklamy, nemá nikde umístěny billboardy. Každopádně každou z těchto 
forem reklamy je schopna zhotovit pro svého klienta. A jelikož podstatným nástrojem 
komunikačního mixu, jenž společnost využívá, je pasivní virální marketing (viz níže), 
reklamou pro svého klienta dělá reklamu sama sobě, a tedy svým způsobem každou tuto 
formu pro svou vlastní komunikaci nějak zužitkuje. Při tvorbě reklamní kampaně 
navrhne koncept, rozpracuje grafické návrhy, zajistí realizaci a vyhodnotí úspěšnost 
kampaně. (FILÍPEK, 2013) 
2.3.2 Public relations 
S klienty probíhá komunikace jak osobně tak neosobně. Především v počátcích, ještě 
před realizací projektu, je kladen důraz na přímý kontakt s klientem. Základem vzniku 
zakázky je, aby se potenciální klient o Cognitu vůbec dozvěděl. Klient, který se chystá 
zahájit nějakou marketingovou aktivitu a snaží se najít vhodnou reklamní agenturu, 
se může podívat například na webové stránky své konkurence. Webové stránky 
ho zaujmou, přičemž na těchto stránkách je jako na jejich realizátora odkaz na Cognito 
ve formě loga. Na logo stačí kliknout a potenciální klient se již dostává na stránky 
Cognita. Zde si vyhledá kontakt a společnost kontaktuje. Poté již s projektovým 
vedením řeší konkrétní otázky ohledně toho, jak má zakázka vypadat. Osobní 
komunikace je velmi důležitá také na výběrových řízeních klientů, kde zástupce 
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Cognita prezentuje přednosti společnosti, uvádí ukázky z předešlých kampaní, jež 
společnost realizovala, a snaží se o to, aby konečné rozhodnutí o realizátorovi 
komunikačního mixu dané organizace padlo při výběru právě na ni. Samozřejmě 
i v průběhu zakázky si může klient se zástupcem společnosti domluvit osobní schůzku. 
Obzvlášť pokud se jedná o dlouhodobější projekt, pravidelné schůzky jsou 
samozřejmostí. (FILÍPEK, 2013) 
K hlavnímu informačnímu systému, který slouží ke komunikaci mezi zaměstnanci 
Cognita (Basecamp), může mít přístup také sám zákazník, jež má tím pádem možnost 
sledovat průběh zakázky. Vidí, jakým způsobem kdo na jeho požadavcích pracuje 
a samozřejmě na takto zjištěné informace může reagovat a to nejčastěji prostřednictvím 
e-mailu či telefonicky. (FILÍPEK, 2013) 
 
Obrázek 7: Schéma komunikace v rámci zpracování zakázky (Upraveno dle: FILÍPEK, 2013) 
Mezi hlavní klienty Cognita patří například STOCK Plzeň – Božkov, s.r.o. a Natland 
group. Zde je jejich stručná charakteristika: 
 STOCK Plzeň – Božkov, s.r.o. 
Tato společnost je největším výrobcem lihovin v České republice, jehož tradice sahá 
až do roku 1920. Kromě fernetů patří ke klíčovým produktům například Vodka 
Klient kontaktuje cognito.cz  a přednese své 
požadavky. 
O zakázce jsou informována všechna oddělení v 
podniku, která posoudí možnosti realizace  
požadavků klienta a odhadnou cenu zakázky. 
Klient je obeznámen s možnostmi realizace a 
odhadovanou cenou zakázky. 
V systému pro projektové řízení Basecamp se 
vytvoří projekt, zaměstnanci jednotlivých 
oddělení zadávají úkoly sobě navzájem 
prostřednictvím to-do listů.  
Projekt je realizován. Klientovi je vystavena 
faktura. 
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Amundsen, ovocné destiláty či lihoviny řady Božkov, jíž vévodí Božkov Tuzemský, 
který je vůbec nejprodávanější lihovinou v České republice. Společnost STOCK Plzeň 
- Božkov podporuje propagaci odpovědné a umírněné konzumace alkoholu a aktivně 
se na těchto projektech podílí. (STOCK SPIRITS, 2013) 
 Natland group  
Jedná se o společnost, která má po deseti letech působení na trhu za sebou více než 
20 úspěšně dokončených projektů v oblasti nemovitostních i korporátních investic. 
Na trh vstoupila v roce 2001 jako poradce v sektoru korporátních financí, vstupu na trh 
nebo podnikových fúzí a akvizic. Časem se aktivity NATLAND Group začaly 
orientovat i na poradenství v oblasti vytváření optimálních struktur nově vznikajících 
podniků a consulting spojený s využíváním volných finančních prostředků. Od roku 
2004 pak společnost začala aktivně investovat v segmentu středních podniků 
a spolufinancovat developerské projekty. (NATLAND GROUP, 2013) 
2.3.3 Výstavy a veletrhy 
Dne 6. Listopadu 2012 se společnost zúčastnila v pořadí již sedmé tradiční bilanční 
konference Czech Internet Forum v Divadle Archa v Praze. Na programu byly 
přednášky předních odborníků na internetový byznys, média a telekomunikace, diskusní 
panely, rozhovory, workshopy a networking. Jednalo se tedy o přednášky, které 
popisovaly nejnovější trendy v oblasti médií, online marketingu a internetového 
byznysu. (LUPA.CZ, 2013) Hovořilo se také na téma krize českých internetových 
médií. Za hlavní příčiny bylo označeno zaprvé to, že velká média produkují totéž 
co nemasová produkce jednotlivců, kteří píší blogy či tweetují a tím pádem už to, 
že přijdete s něčím novým, neznamená automaticky výhru, protože v době, kdy lidé 
kopírují aplikace a informace, je těžké zůstat originální. Zadruhé negativně působí malý 
až nulový růst ekonomiky. (KUŽELÍKOVÁ, 2013) 
Cognito se také aktivně účastní výběrových řízení, která vypisují potenciální klienti. 
V takovém případě podnik obdrží zadání, na jehož základě vytvoří návrh, případně 
ukázku. Slovně popíše koncept, vytvoří prezentaci, kterou potenciálnímu klientovi 
představí a poté některý z výše postavených zaměstnanců před klientem prezentuje. 
(FILÍPEK, 2013) 
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2.3.4 Online komunikace 
Online komunikace je pro podnik stěžejní jak z pohledu poměru složení poskytovaných 
služeb mezi online a offline komunikací klientům (kde online komunikace jasně 
převažuje), tak z pohledu jejího vlastního uživatele. Intranet je složkou, na které stojí 
zpracování celého projektu. Je to právě interní informační systém Basecamp, který 
je stěžejní pro komunikaci mezi zaměstnanci při realizaci zakázky. Bez jeho funkčnosti 
si lze bezproblémový průběh tvorby projektu jen stěží představit, neboť do realizace 
bývají zapojena všechna oddělení a práce zaměstnance jednoho z nich je podkladem pro 
práci druhého. Do této kategorie spadají také webové stránky a sociální média, jejichž 
míra užití je popsána v následujících kapitolách. (FILÍPEK, 2013) 
2.3.5 Word of Mouth  
Word of Mouth je pro Cognito stěžejní složkou komunikačního mixu. Konkrétně 
je to složka pasivního virálního marketingu. Společnost si dobře uvědomuje, že nejlepší 
reklamou je pro ni úspěch realizované zakázky. A právě v oboru web designu 
a reklamních služeb jako jsou bannery, PPC a SEO je měřitelnost úspěšnosti na vysoké 
úrovni. I na základě toho, jak zvládne branding jednoho zákazníka ji budou či naopak 
nebudou oslovovat zákazníci další. Společnost aktivně neoslovuje potenciální 
zákazníky, zákazníci musí přijít sami. Ve většině případů společnost získá zákazníka 
následovně: Zákazník navštíví webové stránky některého svého konkurenta, zhodnotí 
je po grafické stránce, odzkouší jejich funkčnost, zhodnotí přehlednost odkazů, 
originalitu textů, pořádaných akcí apod., a pokud se mu zpracování líbí, najde v levém 
dolním rohu logo jejich tvůrce - tedy společnosti Cognito.CZ. Na toto logo stačí 
kliknout a potenciálnímu klientovi se již zobrazí webová stránka Cognita, kde 
si dohledá kontakt a společnost kontaktuje. Pak vše probíhá dle schématu zpracování 
zakázky (viz obr. 7). Co se týče pasivního virálního marketingu u offline projektů, 
i na těchto produktech je možné dohledat odkaz na Cognito ve formě loga společnosti. 
(COGNITO.CZ, 2012; FILÍPEK, 2013) 
2.3.6 Event marketing 
Společnost se snaží utužovat dobré vztahy pomocí eventů nejen uvnitř podniku, tedy 
mezi jednotlivými zaměstnanci, ale také se svými klienty. Konkrétním příkladem může 
být Svatomartinská husa, společenská akce, kam jsou sezváni klienti společnosti. 
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Účastní se samozřejmě také zaměstnanci v doprovodu svých partnerů/partnerek. Letos 
se událost pořádala ve vinném sklípku v Hustopečích, kde součástí programu byla také 
degustace vín spojená s prohlídkou sklepa a výkladem. Akce je spojená s podáváním 
jídla i pití, doprava z Brna je pro zúčastněné zajištěna bezplatně. (FILÍPEK, 2013) 
Pro zaměstnance se každoročně pořádá také vánoční večírek. V minulém roce, tedy roce 
2012, se odehrával přímo v prostorách společnosti. Pozváni byli kromě samotných 
zaměstnanců také jejich partneři/partnerky a případně i jejich děti. Připravena byla jak 
sváteční večeře, tak občerstvení ve formě švédských stolů. Výzdoba byla odpovídající 
vánoční tématice a celkový dojem navozoval až rodinnou atmosféru. Za zvuku koled 
se poté rozdávali dárky, které roznášeli příslušníci té nejmladší zúčastněné generace, 
kteří objevili pod vánočním stromem také něco pro sebe. (FILÍPEK, 2013) 
V pracovním styku se zaměstnanci zodpovídají vedoucím svého oddělení, ti zase 
vedoucímu celé společnosti, ale všichni uvedení si mezi sebou tykají a jednají spolu 
téměř na rovnocenné úrovni. Kromě těchto akcí jsou pro zaměstnance ještě každoročně 
organizovány hory, tj. většinou jedou zaměstnanci, kteří mají zájem se akce zúčastnit, 
na přelomu měsíce února a března na horskou chatu do Beskyd, kde se aktivně věnují 
zimním sportům. V únoru se ještě pořádá filmový večer, kde se zaměstnanci sejdou 
v kanceláři společnosti a zúčastní se promítání jednoho z Oscarem oceněných filmů 
(únor je volen s ohledem na to, že udělování Oscarů probíhá právě v tomto měsíci). 
V květnu je pak pořádána oslava narozenin společnosti Cognito.CZ spojená s oslavou 
narozenin jejího zakladatele Jana Janči. Tyto eventy se mohou podílet na zamezení 
hrozeb v podobě odchodu některých zaměstnanců ke konkurenci Cognita. (FILÍPEK, 
2013) 
2.3.7 Webové stránky 
Webové stránky jako nástroj komunikačního mixu můžeme opět vnímat ve dvou 
rovinách. Společnost spravuje své vlastní webové stránky. Z úvodní stránky je možné 
se dostat do kategorie Reference, Naše řešení, Zpravodaj, Kariéra, O nás a Kontakt. 
V referencích jsou uveřejněny projekty, které Cognito realizovalo pro své klienty, 
například je zde odkaz (doprovázen fotografií) na texty pro nový web T-mobile,  e-shop 
s jízdními koly Merida a vybavením pro cyklisty, webová prezentace Božkov 
a podobně. Právě tato část představuje druhou rovinu webu jako komunikačního 
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nástroje, neboť byť se jedná o webové stránky jiných společností, Cognito, jako jejich 
tvůrce, jimi oslovuje potenciální klienty. Jedná se opět o pasivní virální marketing nebo 
jinak řečeno o referenční reklamu. (COGNITO.CZ, 2012; FILÍPEK, 2013) 
 V kategorii Naše řešení je pak uvedena kompletní nabídka služeb, které společnost 
poskytuje (internetová řešení, grafický design, marketing a správa, analýza 
a konzultace), které jsou uvedeny formou hypertextového odkazu, pokud na ně tedy 
zájemce o více informací klikne, zobrazí se mu podrobný popis dané služby. Stejně tak 
je to s produkty společnosti. Kategorie Zpravodaj nabízí informace ohledně dění 
souvisejícího s podnikem v oblasti technologie, designu, marketingu, internetu, 
interních událostí a ostatních záležitostí. Do zpravodaje přispívá články několik 
zaměstnanců, nejvíce však zakladatel společnosti Jan Janča. Kategorie Kariéra slouží 
pro zájemce o zaměstnání ve společnosti. (COGNITO.CZ, 2012) 
V kategorii O nás je opět nabízeno několik odkazů – Profil společnosti (základní 
informace o přednostech společnosti), Naše tváře (fotografie některých zaměstnanců 
spolu se stručným popisem náplně jejich práce), Jak pracujeme (firemní hodnoty 
a informace o tom, co od společnosti Cognito.CZ nečekat), Naši klienti (výčet klientů 
společnosti), Historie společnosti (informace o vzniku společnosti). V kategorii Kontakt 
je pak uvedena adresa společnosti, telefonní číslo, e-mailová adresa, fax, IČ, DIČ 
a bankovní spojení. (COGNITO.CZ, 2012) 
Při zkoumání změn a aktualizací webových stránek společnosti je možné dojít k závěru, 
že spíše nežli na zdokonalování vlastních stránek se společnost soustředí 
na co nedokonalejší provedení webových stránek klientů. Společnost tak vychází z toho, 
že se zákazník rozhodne o navázání spolupráce na základě referencí. Celý web 
společnosti je vytvořen s důrazem na zásady SEO, tudíž je na webu velké množství 
validního obsahu, který se týká služeb, jež společnost poskytuje, a tedy jde spíše cestou 
inbound strategy (FILÍPEK, 2013), která vychází z principu oboustranné komunikace 
- je souborem marketingových strategií, jež jsou založeny na upoutání pozornosti k dané 
značce, produktu či podniku, jako např. krátké recenze, videa, fotografie jednotlivých 
částí produktu (BYZNYSBLOG.CZ, 2012) nebo content strategy, která se soustředí 
na to, aby byl obsah webových stránek zajímavý a plný věcného textu - nenakupují 
odkazy z jiných webů. (FILÍPEK, 2013) 
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2.3.8 Sociální média 
Cognito.CZ spravuje vlastní stránku hned na několika sociálních médiích. 
Je to Facebook, kde jsou uvedeny odkazy na nové články z webových stránek 
společnosti, je zde také sdílena tvorba, která se komunikuje na jiných sociálních 
médiích, např. na You Tube, a jsou zde k nalezení i základní informace o společnosti. 
Podobný obsah jako je na Facebooku se pak objevuje i na stránkách společnosti 
na Google+. Na Twitteru už je však možné najít i neformální tvorbu, která se nemusí 
vztahovat k oboru. Jedná se o spíše odlehčenější obsah, který má na starost zakladatel 
Cognita Jan Janča.  (FILÍPEK, 2013) 
Na You tube jsou k nalezení videa z dílny společnosti. Většinou se jedná o blahopřání 
do nového roku.   Kromě správy svých vlastních stránek na sociálních médiích 
se společnost opět soustřeďuje na to, aby spravovala svým klientům jejich stránky 
na sociálních sítích tak dobře, že klientova konkurence pocítí potřebu tyto služby 
nakoupit právě od Cognita také. Konkrétně se komunikuje na sítích Facebook a Twitter. 
Na Google + a You tube se v tomto případě nekomunikuje, protože by se zde těžko 
hledala úzká cílová skupina. Správa Facebooku a Twitteru je zpravidla financována 
z jednoho rozpočtu. (FILÍPEK, 2013) 
Pod správou stránek na sociální síti je možné si představit velké množství rozličných 
aktivit. Jejich specifika se odvíjí od požadavků jednotlivých klientů. S klienty 
se předem domlouvá rozsah správy, tj. zdali budou pracovníci Cognita poskytovat 
na pouze reporty o funkčnosti stránek, nebo jestli budou vymýšlet obsah stránek, 
či zdali obsah vymyslí, realizují i nasadí na stránky. Cena za správu je dána měsíčním 
paušálem, od nějž se odvíjí také množství času, které budou zaměstnanci správě stránky 
na sociální síti klienta věnovat. Při realizaci grafických podkladů vše probíhá tak, 
že nápad na grafiku se zašle ke schválení klientovi, který vyjádří svůj názor. Pokud 
s podobou grafiky souhlasí, dojde k jeho realizaci. Toto se opět zašle klientovi 
ke schválení a poté se teprve grafika nasadí na stránku klienta. Rozsah správy může být 
rozšířen ještě o komunikaci s fanoušky stránky a odpovídáním na jejich dotazy. 
Společnost se snaží o účinnou akvizici nových a vysoce relevantních fanoušků 
prostřednictvím soutěží, reklamních kampaní a atraktivního obsahu. (FILÍPEK, 2013) 
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2.4 Dotazníkové šetření  
Dotazník byl sestaven po konzultaci ve společnosti Cognito.CZ. Otázky jsou zaměřeny 
jak na komunikační nástroje společnosti samotné, tak na posouzení vybraného projektu, 
který společnost realizovala, neboť jak už bylo několikrát zmíněno, právě výsledky 
předchozích kampaní jsou při rozhodování potenciálních klientů velmi významné. 
Znění celého dotazníku viz příloha č. 2. 
Dotazník byl rozeslán mezi 174 respondentů, jednalo se o podnikatele České republiky. 
Z těchto 174 respondentů zaslalo vyplněný dotazník 77 respondentů zpět. Návratnost 
je tedy asi 44,25 %. Níže jsou zpracovány výsledky dotazníkového šetření. 
1) Seřazení jednotlivých faktorů, které by měly vliv na rozhodnutí respondentů 
při výběru internetové agentury dle důležitosti (1 - nejdůležitější, 5 – nejméně důležité). 
Tabulka 4: Hodnocení faktorů ovlivňujících rozhodnutí při výběru internetové agentury 
(viz příloha č. 2) (Zdroj: VLASTNÍ ZPRACOVÁNÍ) 
Odpověď Průměrné pořadí 
Cena projektu. 2,455 
Výsledky starších projektů, které daná 
internetová agentura realizovala. 
2,701 
Pověst internetové agentury. 3,169 
Originalita, odlišnost od konkurence. 3,273 
Způsob komunikace (osobní setkání, 
utužování vztahů prostřednictvím centů atd.). 
3,403 
 
Čím nižší je číslo určující průměrné pořadí položky, tím je daná položka v očích 
respondentů důležitější. Na základě této tabulky zjišťujeme, že stěžejní je při výběru 
realizátora reklamní kampaně cena, následovaná výsledky starších projektů a dále 
pověstí agentury. Tyto tři položky mají mezi sebou poměrně znatelný rozestup, zatímco 
po nich následující originalita (potažmo odlišnost od konkurence) a na posledním místě 
umístěný způsob komunikace (osobní přístup) mezi sebou mají rozestup menší. Tento 
fakt může znamenat to, že pokud by dotazník zodpovědělo více respondentů, pořadí 
posledních tří zmíněných položek by se mohlo poměrně lehce změnit. Z těchto výsledků 
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vyplývá, že zaměření společnosti na pasivní virální marketing je správná cesta 
k úspěchu. 
2) Další část dotazníku se zaměřila na hodnocení jedné z kampaní, které společnost 
Cognito.CZ realizovala.  Respondenti měli ohodnotit webové stránky, které Cognito.CZ 
vytvořila pro svého klienta STOCK Plzeň – Božkov s.r.o. (www.bozkov.cz). 
 
Graf 1: Hodnocení kampaně realizované společností Cognito.CZ (Zdroj: VLASTNÍ 
ZPRACOVÁNÍ) 
V návaznosti na zhodnocení odpovědí na první dotaz, kdy se výsledky předchozích 
realizovaných prostředků umístily na druhém místě v žebříčku faktorů, ovlivňujících 
rozhodnutí při volbě realizátora komunikačního mixu, můžeme výsledná data v grafu 
vyhodnotit jako velmi pozitivní. Téměř 70% respondentů hodnotí webové stránky, které 
společnost Cognito.CZ realizovala pro jednoho z klientů, jako výborné nebo 
chvalitebné, naopak jen nepatrný zlomek jako dostatečné či nedostatečné, což vypovídá 
o kvalitě jejich zpracování po všech stránkách (design, nápaditost, funkčnost odkazů 
apod.).  
3) Respondenti měli možnost napsat vlastní komentář k tomu, co je na stránkách 
zaujalo. Zde jsou nejčastěji uvedené odpovědi: 
 Grafické zpracování. (16 respondentů) 
 Design. (9 respondentů) 
 Barevnost. (6 respondentů) 
 Originalita. (5 respondentů) 
36,36% 
32,47% 
27,27% 
1,30% 
2,60% 
výborný
chvalitebný
dobrý
dostatečný
nedostatečný
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4) Následně měli respondenti sdělit, je-li pro ně snadné na výše zmíněných stránkách 
dohledat jejich tvůrce. Z výsledků dotazníku vyplynulo, že poměrně vysoké procento 
respondentů (44,16 %) mělo problém dohledat tvůrce webových stránek.  
5) Další dotaz byl již zaměřen konkrétně na webové stránky společnosti Cognito.CZ. 
Cílem bylo zjistit, zda respondenti považují tuto stránku za dostatečně přehlednou. 
 
Graf 2: Názor na přehlednost webových stránek společnosti Cognito.CZ (Zdroj: VLASTNÍ 
ZPRACOVÁNÍ) 
Pouze 55,84 % respondentů považuje stránky za přehledné, což není příliš pozitivní 
výsledek. 
6) Respondenti byli dotázáni, zda pokud by stránku blíže prozkoumali (podívali 
se na reference, posoudili grafické zpracování, zhodnotili portfolio nabízených služeb 
atp.) a pouze na základě takto zjištěných informací se měli rozhodnout, budou 
s internetovou agenturou chtít spolupracovat či ne. 
55,84% 
18,18% 
25,97% 
ano ne nevím
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Graf 3: Potenciální spolupráce se společností Cognito.CZ (Zdroj: VLASTNÍ ZPRACOVÁNÍ) 
Mezi dotázanými převládá názor, že by nad spoluprací se společností, v případě, že by 
se měli rozhodnout pouze na základě podoby webových stránek společnosti 
a informacích na ní poskytnutých, váhali.  
7) Následně byli respondenti vyzváni, aby své stanovisko z předchozí otázky 
odůvodnili. Měli možnost zvolit více odpovědí a přidat vlastní názor. 
 
Graf 4: Odůvodněte své rozhodnutí z předchozí otázky ohledně spolupráce se společností 
Cognito.CZ (Zdroj: VLASTNÍ ZPRACOVÁNÍ) 
Z tohoto grafu lze vyčíst, že velký počet respondentů (32, 47 %) nepovažuje zpracování 
webové stránky za zajímavé, ovšem 27, 27 % respondentů zaujaly reference, které jsou 
53,25% 
44,16% 
2,60% 
Váhal/a bych.
Rád/a bych s touto společností spolupracoval/a.
Nechtěl/a bych s touto společností spolupracovat.
32,47% 
27,27% 
24,68% 
20,78% 20,78% 
Nějak mě tato webová stránka nezaujala.
Zaujaly mě reference.
Líbí se mi její grafické zpracování.
Webová stránka mě zaujala.
Nelíbí se mi grafické zpracování.
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na těchto stránkách uvedeny. Reference jsou opět ve formě odkazů. Klikne-li zájemce 
o více informací na některý odkaz, dostane se okamžitě na webové stránky daného 
referujícího klienta a zde už může hodnotit zpracování dané kampaně.  
Při hodnocení grafického zpracování webových stránek 24, 68 % respondentů uvedlo, 
že se jim grafické zpracování webových stránek Cognita líbí, a 20, 78 %, že se jim 
naopak nelíbí.  
Vlastní názor přidali pouze tři respondenti: 
1) Nejsem schopen rozhodnout se pouze na základě referencí a grafického 
zpracování. 
2) Zaujalo mě např., že se „nechlubí“ technologií. 
3) Na to, že se jedná o společnost zabývající se zpracováním webu, jsou stránky 
a jejich rozložení nevyhovující. 
Žádný z těchto komentářů nehodnotí stav webových stránek společnosti pozitivně. 
2.5 SWOT analýza  
2.5.1 Silné stránky 
 Velká základna zákazníků. (S1) 
 Výborná technická vybavenost. (S2) 
 Zkušenosti, know-how. (S3) 
 Vysoká flexibilita v reakcích na změny trhu. (S4) 
 Dobré reference. (S5) 
 Vysoce výkonný tým profesionálních zaměstnanců. (S6) 
 Ucelenost nabízených služeb. (S7) 
 Flexibilita nabízených produktů. (S8) 
2.5.2 Slabé stránky 
 Nejasné vymezení kompetencí zaměstnanců. (W1) 
 Krize růstu společnosti. (W2) 
 Nedostatečně propracovaná marketingová komunikace směrem k potenciálním 
zahraničním klientům. (W3) 
 Zastaralost designu webových stránek společnosti. (W4) 
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 Časová náročnost vzhledem k využívání studentů. (W5) 
2.5.3 Příležitosti 
 Růst důležitosti oboru podnikání společnosti Cognito.CZ. (O1) 
 Globální vývoj technologií vedoucí k možnosti rozšíření nabídky služeb 
a ke zdokonalení stávajících služeb společnosti Cognito.CZ. (O2) 
 Zvyšující se nabídka kvalifikovaných pracovníku v oblasti IT. (O3) 
 Úpravy v legislativě s pozitivním vlivem na společnost (úspora v důsledku 
sjednocení sazby DPH). (O4) 
 Expanze na zahraniční trhy. (O5) 
2.5.4 Hrozby 
 Nárůst konkurence v důsledku perspektivy oboru podnikání v následujících 
letech. (T1) 
 Změny v legislativě omezující některé formy reklamy či přímo omezující 
nabízení produktů některých klientů (např. částečná či úplná prohibice). (T2) 
 Recese ekonomiky a tím se snižující koupěschopnost klientů. (T3) 
 Odliv know-how v důsledku odchodu kvalitních zaměstnanců ke konkurenci. 
(T4) 
 Rostoucí vliv vyjednávací síly zákazníků (při sjednávání ceny zakázky) 
a dodavatelů (softwaru pro realizaci zakázek). (T5) 
 Neexistence adekvátního substitutu produktu nutného pro realizaci podnikání 
společnosti Cognito.CZ. (T6) 
2.5.5 Vyhodnocení SWOT analýzy a určení strategie 
Neboť pro určení strategie, na níž by se měla společnost zaměřit, je možné použít pouze 
pět prvků SWOT analýzy z každé kategorie, je nutné nejprve porovnat váhu 
jednotlivých prvků a vybrat tím pět nejdůležitějších, přičemž hodnotu 1 dosazujeme, 
jestliže je prvek X důležitější než prvek Y, hodnotu 0,5, jestliže je váha znaků stejná, 
a hodnotu 0, pokud je prvek méně důležitý.  
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Tabulka 5: Hodnocení váhy silných stránek (Zdroj: VLASTNÍ ZPRACOVÁNÍ) 
  
S1 S2 S3 S4 S5 S6 S7 S8 Součet 
Váha v 
% 
S1 x 0,5 0,5 1 0,5 0,5 1 1 5 18,2 
S2 0,5 x 0,5 1 0,5 0,5 0,5 0,5 4 14,5 
S3 0,5 0,5 x 1 1 0,5 0,5 1 5 18,2 
S4 0 0 0 x 0,5 0 0 0,5 1 3,6 
S5 0,5 0,5 0 0,5 x 0 1 1 3,5 12,7 
S6 0,5 0,5 0,5 1 1 x 1 0,5 5 18,2 
S7 0 0 0,5 1 0 0 x 0,5 2 7,3 
S8 0 0,5 0 0,5 0 0,5 0,5 x 2 7,3 
SUMA                 27,5 100 
 
Tabulka 6: Hodnocení váhy slabých stránek (Zdroj: VLASTNÍ ZPRACOVÁNÍ) 
 
 
Tabulka 7: Hodnocení váhy příležitostí (Zdroj: VLASTNÍ ZPRACOVÁNÍ) 
  O1 O2 O3 O4 O5 Součet 
Váha v 
% 
O1 X 1 1 1 0,5 3,5 35,0 
O2 0 x 0,5 0,5 0 1 10,0 
O3 0 0,5 x 0,5 0 1 10,0 
O4 0 0,5 0,5 x 0 1 10,0 
O5 0,5 1 1 1 x 3,5 35,0 
SUMA           10 100 
 
  
  
W1 W2 W3 W4 W5 Součet 
Váha v 
% 
W1 x 0 0 0 0,5 0,5 5,0 
W2 1 x 0,5 0,5 1 3 30,0 
W3 1 0,5 x 0,5 1 3 30,0 
W4 1 0,5 0,5 x 1 3 30,0 
W5 0,5 0 0 0 x 0,5 5,0 
SUMA           10 100 
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Tabulka 8: Hodnocení váhy hrozeb (Zdroj: VLASTNÍ ZPRACOVÁNÍ) 
  T1 T2 T3 T4 T5 T6 Součet 
Váha v 
% 
T1 x 1 0,5 1 0,5 1 4 26,7 
T2 0 x 0 0,5 0 0 0,5 3,3 
T3 0,5 1 x 1 0,5 0,5 3,5 23,3 
T4 0 0,5 0 x 0 0,5 1 6,7 
T5 0,5 1 0,5 1 x 0,5 3,5 23,3 
T6 0 1 0,5 0,5 0,5 x 2,5 16,7 
SUMA             15 100 
 
Tabulka 9: Hodnocení intenzity vzájemných vztahů podle jejich pohledů (Zdroj: VLASTNÍ 
ZPRACOVÁNÍ) 
    Interní faktory 
    SILNÉ STRÁNKY SLABÉ STRÁNKY 
    S1 S2 S3 S5 S6 
Součet O, 
T/S 
W1 W2 W3 W4 W5 
Součet O, 
T/W 
K
lí
čo
v
é 
ex
te
rn
í 
fa
k
to
ry
 O1 5 0 3 3 1 12 0 4 -1 -4 -1 -2 
O2 1 5 4 1 3 14 -1 2 -1 -4 -1 -5 
O3 1 3 4 2 5 15 0 3 0 5 3 11 
O4 1 1 4 1 0 7 -2 -1 -3 0 4 -2 
O5 5 4 5 5 3 22 -2 -5 -5 -3 -1 -16 
  13 13 20 12 12 70 -5 3 -10 -6 4 -14 
T1 -3 4 4 4 3 12 0 -4 -5 -4 -1 -14 
T3 -2 -1 0 0 0 -3 0 -4 -4 0 0 -8 
T4 -4 3 -3 2 -3 -5 -3 -3 -1 -3 -1 -11 
T5 -4 1 1 2 -2 -2 0 -3 0 -2 -1 -6 
T6 0 -4 2 0 0 -2 0 -4 -2 3 0 -3 
Součet S, 
W   
-13 3 4 8 -2 0 -3 -18 -12 -6 -3 -42 
 
Tabulka 10: Výsledná matice (Zdroj: VLASTNÍ ZPRACOVÁNÍ) 
  
Silné 
stránky 
Slabé 
stránky 
Příležitosti SO  70 WO -14 
Hrozby ST 0 TW -42 
 
66 
 
Z této zhotovené matice vyplývá, že je třeba se zaměřit na strategii Maxi Max (SO), 
tedy na strategii, která se snaží využít co nejvíce silných stránek, aby zužitkovala 
nastalé příležitosti. 
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3  NÁVRHOVÁ ČÁST 
3.1 Monitoring konkurence 
V analytické části jsem uvedla, že v následujících dvou letech se společnost přílivu 
nových konkurentů na trh, na němž se pohybuje, nemusí obávat. Otázkou ovšem je, jak 
by se měla proti jejímu přílivu, právě po oněch dvou letech, ubránit. Pokud platební 
možnosti podniků za dva roky vzrostou, je velmi pravděpodobné, že opět začnou 
investovat do marketingové komunikace a tedy, že se zvýší poptávka po službách, které 
společnost Cognito.CZ poskytuje. Křivka poptávky vzroste, což bude okamžik, kdy 
by měla společnost využít veškeré své komunikační schopnosti a získat klienty, kteří 
by se jinak mohli rozprchnout buď k již existující konkurenci, anebo ke konkurenci 
pomalu na trhu vznikající.  
Jakmile klienti zvýší investice do tohoto druhu služeb, Cognito, jako jejich 
poskytovatel, by mělo přijít s návrhem, jak komunikační nástroje ještě více oživit 
a protlačit k co nejvíce potenciálním spotřebitelům produktů svých klientů a především 
– najít způsob, jak předčít komunikační strategii konkurentů svých klientů. Nemělo 
by přestávat sledovat způsob zpracování webů těchto konkurentů, to, jaké pořádají akce, 
jak komunikují na sociálních sítích. Tady bych doporučila, aby se některý 
ze zaměstnanců povinně pravidelně zabýval monitoringem konkurence. Přestože 
se každý zaměstnanec v rámci svého „samostudia“ zajímá o to, co je u konkurence 
nového, ucelené srovnání a hodnocení by mohlo být ještě prospěšnější. A protože 
oportunitní náklady v případě, že by toto bylo svěřeno některému ze stávajících 
zaměstnanců, jsou vyšší než náklady na nového pracovníka, za nejvhodnější považuji 
přijetí nového zaměstnance na dobu určitou. Pokud by tento zaměstnanec pobíral čistou 
mzdu 14 460 Kč měsíčně. Mzdový náklad zaměstnavatele by byl 24 120 Kč měsíčně. 
3.2 Event marketing 
Mezi hrozbami jsem uvedla možnost odlivu know – how související s odlivem 
kvalitních zaměstnanců. Aby se této situaci předešlo, je třeba zaměstnancům poskytnout 
kvalitní pracovní zázemí. Společnost, jak již bylo uvedeno v předchozích kapitolách, 
pěstuje mezi zaměstnanci velmi blízký přátelský vztah. Takto činí prostřednictvím 
eventů, ale i celkovým přístupem k jednotlivci na pracovišti. Každopádně právě 
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pravidelné eventy dají zaměstnancům jednotlivých oddělení možnost poznat 
se navzájem i z jiného než profesního hlediska. Nehledě na to, že každá iniciativa 
vedení nad rámec povinností se přičítá k jeho oblibě a vůbec působí velmi pozitivně na 
loajalitu vůči společnosti samotné. Proto bych rozhodně zastávala názor, že tyto aktivity 
je nejen třeba uchovat, ale i v rámci možností rozšiřovat. Vzhledem k povaze práce 
zaměstnanců (sedavé zaměstnání) bych doporučila rozšíření o sportovně zaměřené 
eventy. Ať už v podobě letní dovolené např. se sportovní tématikou (sjíždění řeky, 
turnaje ve fotbale apod.) nebo jen příležitostných společných sportovních aktivit 
(vánoční turnaj v bowlingu, badmintonu atd.). Náklady pro Cognito samotné by byly 
dle vlastního uvážení vedení, podle toho, zda by na realizaci těchto aktivit chtělo 
přispívat, anebo by nechalo vše v plné výši hradit své zaměstnance. Podstatnou složkou 
je zde schopnost organizace a vhodná iniciativa. 
3.3 Vzdělávání v oblasti cizích jazyků 
Další oblast, kde u společnosti Cognito.CZ shledávám rezervy, je rozšíření 
na zahraniční trhy. Uvidí-li zahraniční klient, jak velkou základnu zákazníků společnost 
má, projde-li si již realizované projekty (čehož pravděpodobnost je vyšší právě vyšším 
počtem významných klientů, byť z řad českých podniků), existuje možnost, 
že by poptával dané služby právě u společnosti Cognito.CZ. Uvnitř společnosti by bylo 
těžké hledat zaměstnance, který neovládá některý ze světových jazyků či rovnou 
několik z nich. Pro udržení dostatečné komunikativní úrovně a pro zdokonalení 
v oblasti slovní zásoby související s oborem podnikání Cognita bych ale doporučila 
výuku anglického, připadně i německého, jazyka. Ještě v roce 2011 byla zaměstnancům 
poskytována pravidelná výuka angličtiny (po pracovní době) zdarma. Poté byla 
zrušena, ale dokonalé zvládnutí jazyka je pro realizaci projektu důležité, z toho důvodu 
bych doporučila toto vzdělávání obnovit. Zde je tabulka zachycující cenu vybraných 
jazykových škol za jednu lekci anglického jazyka na úrovni B2 a vyšší a se zaměřením 
na business angličtinu: 
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Tabulka 11: Srovnání cen vybraných jazykových škol (Upraveno dle: JAZYKOVÁ ŠKOLA 
PELIKÁN, 2013; MKM, 2013; CORRECT, 2013) 
JAZYKOVÁ ŠKOLA CENA ZA 45 MIN. VÝUKY 
MĚSÍČNÍ PLATBA 
ŠKOLE 
MKM 440 Kč 1 760 Kč 
Pelikán 400 Kč 1 600 Kč 
Correct 484 Kč 1 936 Kč 
 
Žádná z uvedených škol nepožaduje uhradit cestu do firemních prostor, kde by výuka 
probíhala. Všechny mají výborné reference, jsou schopny poskytnout výuku jazyka 
na požadované úrovni a se zaměřením na obor podnikání Cognita. Proto bych se při 
výběru řídila cenou. Nejlevnější služby nabízí Jazyková škola Pelikán. S volbou této 
školy by náklad na výuku zaměstnanců Cognita představoval 1 600 Kč/měsíc. 
3.4 Webové stránky v cizím jazyce 
Problémem při snaze o proniknutí na zahraniční trh může být to, že webové stránky 
Cognita jsou pouze v českém jazyce. Rozhodně bych doporučovala, buď vytvořit sekci, 
kde budou informace o společnosti a jejích kampaních v anglickém jazyce, nebo 
rovnou přetvořit stránky takovým způsobem, aby každý návštěvník měl možnost volby 
jazyka, ve kterém se mu dané stránky zobrazí. Tento návrh jsem konzultovala v Cognitu 
a bylo mi řečeno, že vzhledem k velkému obsahu stránek by bylo nejvhodnějším 
řešením vytvořit v cizím jazyce pouze zestručněnou verzi. Taková přestavba stránek 
by pro společnost představovala především náklady oportunitní, neboť by ji provedli 
samotní zaměstnanci Cognita. Předpokládaná doba realizace je 50 hodin, vzhledem 
k hodinové sazbě společnosti (1000 Kč/hod.) by tedy stála asi 50 000 Kč. Obsah stránek 
(asi 25 NS) by si Cognito nechalo přeložit u odborníka, překladatele. (FILÍPEK, 2013) 
Za překlad webu profesionálem by společnost zaplatila 6 500 Kč. 
(PŘEKLADATELNA.CZ, 2013) 
3.5 Zlepšení referenční reklamy 
Z informací získaných od respondentů dotazníku vyplynulo několik věcí, které 
společnost Cognito.CZ může nějakým způsobem vylepšit. Zaprvé je to dohledatelnost 
tvůrce jejích projektů. Společnost z velké části spoléhá na účinek pasivního virálního 
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marketingu a tím pádem by právě její logo, mělo být co nejlépe dohledatelné. Bylo 
by tedy na místě změnit buď jeho umístění, nebo jej nějakým způsobem zvýraznit, 
popřípadě obojí. Bohužel je ale místo v patičce webové stránky asi jediným místem, 
kam je logo možné umístit, ledaže by si klient sám přál něco jiného. Na řadu by tak 
mohl přijít barter, kdy by společnost nabídla klientovi službu navíc výměnou za lepší 
umístění loga. 
3.6 Změna designu webových stránek společnosti 
Dalším negativem, které z výsledků dotazníku vyplynulo, bylo hodnocení vlastních 
webových stránek Cognita, které téměř polovina respondentů považovala za slabé 
po grafické stránce i po stránce originality. O této vadě společnost ví, ale virálnímu 
marketingu přikládá takovou důležitost, že nepokládá za bezprostředně urgentní své 
stránky nyní inovovat. Doporučila bych ale stránky rozšířit po stránce jazykové, aby 
se tím společnosti otevřely dveře na zahraniční trh, a myslím, že by jim prospělo dodat 
poněkud interaktivnějšího ducha. Jelikož by tyto úpravy opět byly v režii vlastních 
zaměstnanců Cognita, nákladem by byly náklady oportunitní. Doba strávená nad 
tvorbou nových stránek by se dle odhadů pohybovala mezi 300 až 500 hodinami. Jak 
už bylo uvedeno výše, hodinová sazba společnosti Cognito.CZ je 1000 Kč, náklady 
by se tedy pohybovaly mezi 300 až 500 tisíci korunami. Kdyby se ale realizace 
naplánovala na období, které se s jistou pravidelností vyznačuje úbytkem zakázek 
od klientů, mohly by tyto náklady o několik desítek tisíc korun klesnout. (FILÍPEK, 
2013) 
3.7 Banner 
Jako další rozšíření komunikačních nástrojů bych navrhla bannery. Ty by ovšem 
musely být umístěny na stránkách, které jsou svou návštěvností typické pro cílovou 
skupinu Cognita, tedy pro podnikatele a manažery podniků. Takovými stránkami jsou 
například finamag.cz. (FILÍPEK, 2013) Jedná se o finanční magazín, který poskytuje 
aktuální informace ze světa makroekonomiky, ekonomie, osobních financí a finančního 
poradenství. Více než 50 % jeho čtenářů je vysokoškolsky vzdělaných a více než 
75 % čtenářů jsou lidé v produktivním věku do 40 let. Počet zobrazení těchto stránek 
je 250 000/měsíc. U finmag.cz, by banner umístěný mimo home page v pravém sloupci 
(130 000 zobrazení/měsíc) stál 60 000 Kč. (FINMAG.CZ, 2013) K nákladům je potřeba 
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připočíst 15 000 Kč, které by byly vynaloženy na tvorbu animovaného banneru. Ten 
by vytvořili zaměstnanci Cognita. (FILÍPEK, 2013) 
3.8 Billboard 
Cognito by mohlo využít také vhodně umístěného billboardu. Pro místo by opět bylo 
rozhodující to, jestli se zde vyskytuje cílová skupina. Vhodným místem by mohlo být 
např. parkoviště u obchodu Makro v Brně, příp. i v Praze. Nákladem by byla na jedné 
straně realizace jako taková (návrh, konstrukce billboardu) a na straně druhé nájem. 
Návrh by opět představoval náklady příležitosti, řekněme 5 až 10 hodin práce, tedy při 
hodinové sazbě Cognita 1000 Kč/hod. 5 000 až 10 000 Kč. Na samotnou konstrukci 
by musela být vybrána specializovaná společnost, která by billboard vyrobila 
za 6000 Kč. (REKLAMNÍ PLACHTY, 2013) Platba za výlep, údržbu a umístění 
za měsíc se liší v závislosti na umístění billboardu. 
Tabulka 12:  Srovnání cen nájmu billboardu (Upraveno dle: MOJE BILLBOARDY, 2013; 
REALMEDIA, 2013) 
POSKYTOVATEL UMÍSTĚNÍ CENA 
RealMedia Areál ÚAN Zvonařka Brno 4 900 Kč/měsíc 
RealMedia Hněvkovského x Sokolova 
Brno (Makro, Olympie) 
7 900 Kč/měsíc 
Moje billboardy Praha - Smíchov 4 500 Kč/měsíc 
 
Byť je varianta umístění billboardu na křižovatku Hněvkovského x Sokolova nejdražší, 
mohla by být nejefektivnější vzhledem k tomu, že se v této oblasti nachází sjezd 
k prodejně Makro a k obchodnímu a zábavnímu centru Olympia. 
3.9 Reklama v rádiu 
Reklama realizovaná v rádiu by společnosti také mohla přinést nové klienty. 
Společnost necílí na určitý region, proto by měla volit buď reklamu v rádiu 
celoplošném, která je ovšem poměrně nákladná, anebo by se měla zaměřit na rádia, 
která s vysokou pravděpodobností budou favorizována cílovou skupinou společnosti. 
Níže je uveden ceník tří celoplošných rádií, která dosáhla za poslední čtvrtletí roku 
2012 nejvyšší poslechovosti (v pořadí od nejposlouchanějšího: Impuls, Frekvence 1, 
Evropa 2). (MEDIA GURU, 2013)  
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Obrázek 8: Cena za 30 sec. reklamní spot v jednotlivých časových pásmech (REGIE RADIO 
MUSIC, 2013) 
Pro bližší informace o tom, jak probíhá jednání o realizaci dané kampaně, jsem 
kontaktovala obchodní oddělení rádia Hey!. Toto rádio jsem zvolila vzhledem k tomu, 
že jeho cílová skupinou jsou posluchači ve věku 20-49 let, přičemž 70% z těchto 
posluchačů tvoří muži, tedy aktivní cílová skupina s velkým finančním i rozhodovacím 
potenciálem. Zde mi bylo řečeno, že jednání jsou velmi individuální. Je možné udělat 
klientovi nabídku se slevou na službu 50%, především v případě, že jde o nového 
klienta. Klient tak zjistí s nižšími náklady, zda je tento nástroj komunikačního mixu 
vhodné u daného poskytovatele použít či nikoliv. Společnost musí počítat také 
s náklady na tvorbu spotu, u rádia Hey! se cena pohybuje okolo částky 2 990 Kč za 
15-20 sekundový spot. Cenu může ovlivnit mnoho faktorů, např. to, zda chce klient 
namluvit spot známou osobností, zda chce mít v pozadí hudbu apod. (TOMKA, 2013)  
Pro Cognito.CZ jsem zvolila kampaň, která by zahrnovala vysílání 75 spotů o délce 
15 vteřin na území jižní Moravy na rádiu Hey!. Spoty by byly vysílány pět krát denně 
(pouze ve všední den) po tři týdny. Cognito by si mohlo zvolit, ve které týdny bude toto 
vysílání probíhat. (TOMKA, 2013) Doporučila bych 2 týdny vysílání zasadit do období 
po konci roku, tedy v měsíci lednu, kdy podnikatelé zjišťují, jak úspěšný pro ně byl 
předešlý rok. Ti, kteří budou spokojeni s výsledkem hospodaření a zjistí, že jsou 
schopni uvolnit jeho část na marketingovou komunikaci, mohou být reklamou v rádiu 
ponouknuti k nákupu těchto služeb u Cognita. Poslední týden vysílání bych pak 
doporučila zařadit v červnu, kdy Cognito pro některé své klienty realizuje kampaně 
spojené s příchodem letních měsíců (upozorňuje na soutěže, festivaly, atd.), aby 
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potenciální klienti podobného rázu mohli pro své letní kampaně zvolit právě Cognito.  
(FILÍPEK, 2013) Cena takovéto kampaně by byla 15 075 Kč. (TOMKA, 2013) 
3.10 Reklama v tištěném médiu 
Pro umístění reklamy do tištěného média jsem zvolila tři konkrétní poskytovatele. 
Jedním z nich je týdeník RESPEKT, který nezávisle komentuje aktuální tuzemské 
i zahraniční dění. Tento týdeník se zabývá politikou, ekonomikou, vývojem vědy 
a techniky, kulturou i společenskými tématy. (ECONOMIA, 2013c) Za 3. a 4. čtvrtletí 
roku 2012 měl časopis 129 000 čtenářů. (UNIE VYDAVATELŮ, 2013) Dále časopis 
Ekonom, nezávislý ekonomický týdeník, který poskytuje informace pro rozhodování 
podnikatelů, manažerů, investorů a zástupců veřejné zprávy. (ECONOMIA, 2013a) 
K 13. 5. 2013 měl tento časopis 72 000 čtenářů. (WEBOVÁ STRÁNKA ČASOPISŮ, 
2013) A nakonec Hospodářské noviny, deník, zabývající se aktuálním zpravodajstvím 
doplněným analytickými prvky a komentáři, který se označuje za český deník 
s největším prostorem pro informace z české i zahraniční politiky. (ECONOMIA, 
2013b) Hospodářské noviny měly dle průzkumu unie vydavatelů ve 3. a 4. čtvrtletí roku 
2012 průměrně 197 000 čtenářů na výtisk. (UNIE VYDAVATELŮ, 2013) Všechna 
zmíněná tištěná média poskytují objektivní informace o ekonomice, proto mohou být 
preferována v řadách podnikatelů či manažerů podniků, tedy potenciálních klientů 
Cognita.  
Tabulka 13: Ceny inzerce ve vybraných tištěných médiích (Upraveno dle: ECONOMIA, 
2013a; ECONOMIA, 2013b; ECONOMIA, 2013c) 
TIŠTĚNÉ MÉDIUM 
FORMÁT (v mm), 
BAREVNÁ INZERCE 
CENA 
RESPEKT 285 x 109 133 318Kč 
Ekonom 179 x 76  90 972Kč 
Hospodářské noviny 184 x 78  85 313 Kč 
 
Cenové rozpětí jednotlivých poskytovatelů je poměrně široké. Při srovnání poměru ceny 
a čtenosti časopisu jednoznačně nejlepšího výsledku dosahují Hospodářské noviny, 
které mají z výše uvedených médií největší čtenost a nejnižší cenu za uveřejnění 
inzerce. Do nákladů na realizaci tohoto návrhu je třeba zahrnout také návrh inzerce. Ten 
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by realizovali zaměstnanci Cognita. Předpokládaná doba vynaložená na realizaci 
je 15 hodin, při sazbě Cognita 1000 Kč/hod. by se tak k ceně inzerce přičetlo ještě 
15 000 Kč na zpracování návrhu inzerce. 
3.11 Ekonomické zhodnocení 
Tabulka 14: Shrnutí návrhů a nákladů na jejich realizaci (Zdroj: VLASTNÍ ZPRACOVÁNÍ) 
NÁVRH NÁKLAD 
Jednorázové Pravidelné  
 
 
Monitoring konkurence. 24 120 Kč/měsíc 
 Event marketing. Dle uvážení vedení. 
 
Vzdělávání v cizích 
jazycích. 
1 600 Kč/měsíc 
Webové stránky v cizím 
jazyce: 
Překlad textu. 
Úprava webových stránek. 
 
 
6 500 Kč 
50 000 Kč 
Zlepšení dohledatelnosti.  
Dle dohody s klientem, např. 
poskytnutí služby nad rámec. 
Celková úprava webových 
stránek. 
 300 000 Kč až 500 000 Kč 
 
 
Banner – zpracování návrhu. 
Banner: 
Platba za umístění banneru. 
 
60 000 Kč/měsíc (bez DPH)  
15 000 Kč 
Billboard: 
Výroba. 
Návrh vzhledu. 
 
Billboard: 
 
 
Pronájem, výlep, údržba. 
 
6 000 Kč  
10 000 Kč  
7 900 Kč/měsíc 
Reklama v rádiu: 
Tvorba reklamního spotu. 
Vysílání spotu. 
 
 
2 990 Kč 
15 075 Kč (bez DPH)  
Reklama v tištěném médiu: 
Návrh inzerce. 
Uveřejnění inzerce. 
 
 
15 000 Kč 
85 313 Kč 
CELKEM – 
JEDNORÁZOVÉ (vč. DPH) 
 509 043 Kč až 709 043 Kč 
CELKEM – PRAVIDELNÉ 
(vč. DPH) 
 106 220 Kč 
Společnost nemá v úmyslu na zlepšení komunikačního mixu vynaložit více než částku 
pohybující se zhruba okolo 70 000 Kč za rok. Proto bych doporučila v prvním roce 
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využít reklamy v rádiu (21 231 Kč) a pronájmu billboardu po dobu tří měsíců 
(39 700 Kč). Dohromady by tak náklady na zdokonalení komunikačního mixu v prvním 
roce činily 60 931 Kč. Cognito by pak mohlo ještě dle uvážení vedení vynaložit určité 
náklady na event marketing nebo zlepšení v oblasti referenční reklamy. V důsledku 
rozšíření komunikačního mixu by se poté mohla rozšířit klientela společnosti, mohl by 
se zvýšit výsledek hospodaření a tím pádem i množství peněz, které by bylo možno 
využít k realizaci dalších návrhů, např. vytvoření webových stránek v cizím jazyce 
a hrazení výuky cizího jazyka svým zaměstnancům. Postupem času by pak společnost 
volila takové komunikační nástroje, které se jí nejvíce osvědčily. 
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ZÁVĚR 
Cílem mé bakalářské práce bylo analyzovat a zhodnotit komunikační mix společnosti 
Cognito.CZ a na základě výsledků poté navrhnout změny v jeho skladbě takovým 
způsobem, aby toto složení co nejefektivněji splňovalo samotné poslání komunikačních 
nástrojů.  
V teoretické části jsem shrnula teoretické poznatky z oblasti komunikace, marketingu, 
marketingové komunikace a komunikačního mixu. Tyto jsem pak užila při tvorbě 
analytické části. Zde jsem na základě provedení jednotlivých analýz zjistila, že by 
se společnost Cognito.CZ měla zaměřit na strategii Maxi Max. Právě s ohledem na tuto 
strategii jsem se v návrhové části věnovala především tomu, jak by společnost měla 
využít svých silných stránek takovým způsobem, aby co nejvíce zužitkovala nastalé 
příležitosti. 
Analytická část pak také obsahuje poznatky nabyté zpracováním dotazníku, jenž byl 
zaměřen na získání informací jak ohledně kvality zpracování určité kampaně 
společnosti pro klienta, tak na preference potenciálních klientů při výběru poskytovatele 
služeb spojených s marketingovou komunikací a v neposlední řadě se věnoval také 
hodnocení zpracování vlastních webových stránek, na nichž se společnost Cognito.CZ 
prezentuje. Výsledky dotazníku poukazují na některé nedostatky jejího komunikačního 
mixu, jako je nedohledatelnost odkazu na tvůrce v případě jí realizovaných projektů, 
a pro respondenty nepříliš zajímavé zpracování jejích vlastních webových stránek. 
Návrhu řešení zjištěného stavu se opět věnuje návrhová část této práce. 
Přínosem této práce jsou především upozornění na některé nedostatky v komunikačním 
mixu společnosti a konkrétní návrhy na jejich řešení, které by svou realizací mohli 
společnosti otevřít dveře na zahraniční trhy a rozšířit základnu jejích stálých klientů. 
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 Příloha č. 1: Konkrétní kampaň společnosti Cognito.CZ (Zdroj: COGNITO.CZ, 2012) 
Realizováno: 20. 1. 2012 
Klient: STOCK Plzeň – Božkov s.r.o. 
Zadání: 
Společnost Cognito.CZ projekt přebrala ve chvíli, kdy přítomnost značky Božkov 
v internetovém prostředí trpěla značnou roztříštěností a nízkou úrovní exekuce 
neodpovídající významu a postavení značky. Hlavním úkolem tedy nebyla pouze tvorba 
prezentace, ale také vytvoření nové koncepce zahrnující marketingovou a komunikační 
strategii na internetu. 
Řešení: 
Marketingovou a komunikační strategii Cognito.CZ postavila na třech základních 
pilířích: 
 Webová prezentace – kvalitní a zábavný obsah, soutěže, produktové informace. 
 Sociální sítě – interakce s uživateli, propojení s webem a uživatelsky 
generovaný obsah. 
 Propojení s off-line prostředím – nový měsíčník Božkovská pravda zdarma 
distribuovaný do několika tisíc hospod v ČR, který prodlužuje komunikaci 
i mimo prostředí. 
V rámci práce na webdesignu pracovníci Cognita upravili také některé prvky vizuální 
identity. Nový web je koncipován jako místo, které spojuje produktové informace 
s tradiční českou zábavou. 
Pro propojení s on-line a off-line prostředím společnost navrhla a začala vydávat nový 
zábavný měsíčník Božkovská pravda, který je zdarma dodáván do mnoha hospod v ČR. 
Tímto způsobem se podařilo dostat obsah, soutěže a další informace z internetu i k těm, 
kteří by si je jinak nepřečetli. 
  
   
 Příloha č. 2: Dotazníkové šetření (Zdroj: VLASTNÍ ZPRACOVÁNÍ) 
1. Seřaďte jednotlivé faktory, které by měly vliv na Vaše rozhodnutí při výběru 
internetové agentury, dle důležitosti.  
FAKTORY 
PŘIDĚLENÉ POŘADÍ 
1 2 3 4 5 
Cena projektu      
Výsledky starších projektů, které daná internetová 
agentura realizovala. 
     
Pověst internetové agentury.      
Způsob komunikace (osobní setkání, utužování vztahů 
prostřednictvím centů apod.) 
     
Originalita, odlišnost od konkurence.      
 
2. Jakou známkou byste ohodnotili tyto http://www.bozkov.cz/ webové stránky? 
Výborné. - Chvalitebné. - Dobré. - Dostatečné. - Nedostatečné. 
3. Je něco, co Vás na výše zmíněných stránkách zaujalo (ať už v pozitivním či 
negativním směru)? 
Respondent musel napsat odpověď vlastními slovy. 
4. Je pro Vás snadné dohledat na výše zmíněných stránkách jejich tvůrce? 
Ano. – Ne. 
5. Zdá se Vám tato http://www.cognito.cz/ webová stránka přehledná? 
Ano. – Ne. – Nevím. 
6. Pokud byste stránku více prozkoumali (podívali se na reference, posoudili 
grafické zpracování, zhodnotili šíři nabídky služeb atp.) a měli se jen podle toho 
rozhodnout, zda s touto internetovou agenturou budete spolupracovat či ne (v 
případě že byste hledali dodavatele jí nabízených služeb), jak byste se rozhodli? 
Váhal/a bych. 
 Rád/a bych s touto společností spolupracoval/a. 
Nechtěl/a bych se společností spolupracovat. 
7. Odůvodněte své rozhodnutí z předchozí otázky ohledně spolupráce se 
společností Cognito.CZ. 
Nějak mě tato webová stránka nezaujala. 
Zaujaly mě reference. 
Líbí se mi její grafické zpracování. 
Webová stránka mě zaujala. 
Nelíbí se mi grafické zpracování. 
Jiné. 
Respondent musel zvolit alespoň některou z nabízených odpovědí nebo dopsat odpověď 
vlastní. 
 
 
 
 
